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RESUMEN: 
 
La presente investigación está orientada a determinar la fidelización de marca 
a través de la Red Social Facebook: Caso Restaurante “Cilindro & Parrilla”. Para 
tal propósito se realizó un estudio de los contenidos del Fanpage del referido 
restaurante, centralizando como objetivo general, el determinar la relación entre 
el marketing online que se da en el Fanpage y la fidelización del cliente del 
restaurante “Cilindro & Parrilla”, acompañado de los objetivos específicos como, 
describir el tipo de contenido, descripción de la publicación, participación de los 
usuarios y describir cómo se desarrolla el procedimiento de su contenido. En 
ese sentido, la presente investigación centra su relevancia científica, en el 
aporte científico para otras investigaciones y de la misma forma, como referente 
para futuros estudios de contenidos de páginas en las Redes Sociales como el 
caso de Facebook. La técnica utilizada es eminentemente la observación, a 
través del instrumento ficha de observación, y en la que se estudiaron 40 
publicaciones, tomando las 10 primeras de cada mes partiendo de enero a abril 
del 2018. Otro de los instrumentos utilizados es el de la entrevista 
semiestructurada, la cual fue aplicada al jefe responsable del restaurante 
“Cilindro & Parrilla”. Se pudo establecer que el tipo de contenido presente en el 
Fanpage no es muy dinámico, ya que concentra la mayor cantidad de 
información en fotos, dejando de lado otras formas de representar la 
información. Ello se ha podido percibir y esto se refleja con respecto a la 
participación de los usuarios, que es baja ya que presenta ausencia en 
comentario, compartir y los “me gusta”, manteniendo poca interacción con su 
público objetivo. 
Palabras clave: Facebook, Fanpage, redes sociales, community manager, 
social media y estrategias. 
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ABSTRACT: 
 
This research is aimed at determining the brand loyalty through the Social 
Network Facebook: "Cilindro & Parrilla" Restaurant Case. For that purpose, a 
study of the contents of the Fanpage of the aforementioned restaurant was 
carried out, centralizing as a general objective, determining the relationship 
between the online marketing that takes place in the Fanpage and the customer 
loyalty of the restaurant "Cilindro & Parrilla", accompanied by the specific 
objectives such as, describe the type of content, description of the publication, 
participation of users and describe how the procedure of its content is developed. 
In this sense, the present research focuses its scientific relevance, in the scientific 
contribution for other investigations and in the same way, as reference for future 
studies of contents of pages in Social Networks as the case of Facebook. The 
technique used is eminently the observation, through the instrument tab of 
observation, and in which 40 publications were studied, taking the first 10 of each 
month starting from January to April of 2018. Another instrument used is the 
interview semi-structured, which was applied to the head responsible for the 
restaurant "Cylinder & Grill". It was possible to establish that the type of content 
present in the Fanpage is not very dynamic, since it concentrates the greater 
amount of information in photos, leaving aside other forms of representing the 
information. This has been perceived and this is reflected in the participation of 
users, which is low since it presents absence in comment, share and "like" them, 
keeping little interaction with their target audience. 
Keywords: Facebook, Fanpage, social networks, community manager, social 
media and strategies. 
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INTRODUCCIÓN 
 
Las redes sociales están siempre renovándose, y creando nuevas posibilidades 
para sus usuarios, donde, hasta los que odian cambios, acaban rindiendo y 
beneficiándose tarde o temprano. Facebook, hasta el momento lo viene 
haciendo muy bien en lo que hacen y dejando que el profesional de marketing 
digital y los empresarios se sientan muy felices. 
En ese contexto, las micro y pequeñas empresas tienen un aliado muy 
importante en Facebook, el cual, pese a los embates por los filtrados de 
información recientemente denunciados a nivel internacional, continúa liderando 
el mercado de redes sociales a nivel mundial. No obstante, el grado de 
fidelización de clientes logrado hasta la fecha, corre el riesgo de  
Por ello, cuando el Restaurante “Cilindro y Parrillas” apertura su Fanpage, tuvo 
un solo objetivo: dinamizar el mercado y posicionarse en él, dentro de la oferta 
de parrillas. Y al parecer, de acuerdo a las estadísticas estudiadas, el impacto 
que tuvo fue muy notorio. No obstante, los logros alcanzados pueden retraerse 
si no se toman medidas muy concretas y que, precisamente son estudiadas en 
la presente investigación.  
La investigación fue importante para la Universidad Señor de Sipán, los 
comunicadores sociales, docentes universitarios, Universidades, psicólogos, 
educadores, sociólogos y estudiantes de Ciencias de la Comunicación.  
En el Capítulo I se planteó el problema de investigación, comprendido por la 
situación problemática, planteando la realidad desde el contexto internacional, 
nacional y local. Pero además también se vieron la formulación del problema, 
delimitación, justificación, limitaciones y los objetivos que se plantearon lograr en 
la investigación. 
En el Capítulo II se estableció el marco teórico de la investigación, entendido 
como los antecedentes de estudios. Además, las bases teóricas científicas 
xiii 
 
donde destacan las teóricas y conceptos que se han empleado en el desarrollo 
de la investigación. 
En el Capítulo III se abordó el marco metodológico, donde se vio el tipo y diseño 
de la investigación (descriptica – simple con un diseño no experimental), la 
población estuvo conformada por los datos estadísticos disponibles en el 
Fanpage. También se vieron las categorías utilizadas, los métodos técnicos e 
instrumentos de recolección de datos, el procedimiento para la recolección de 
datos, el análisis estadístico e interpretación de los datos y los criterios éticos y 
de rigor científico. 
En el Capítulo IV vimos el análisis e interpretación de resultados, en donde 
arribamos a tablas y figuras, también se planteó la discusión de resultados en 
donde se interpretó los resultados obtenidos con respecto a la información 
encontrada en la literatura, antecedentes e implicancias, evitando la 
especulación. 
En el Capítulo V se detallan las principales conclusiones de la investigación en 
base a los objetivos planteados y las recomendaciones brindadas a todos 
aquellos a los cuales estuvo dirigida la investigación. 
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CAPÍTULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
1.1. Situación problemática 
El escenario organizacional contemporáneo pasa por continuos cambios 
tecnológicos y, por lo tanto, de comunicación. En cerca de diez años, las redes 
sociales surgieron y crecieron de forma impresionante, convirtiéndose en una 
gran oportunidad para que las organizaciones se acerquen de manera rápida y 
económica a su público objetivo. El número de peruanos que tienen acceso 
constante a internet llegó a 14,4 millones, el equivalente al 40,0% de la población 
(BBVA Research, 2015). Gran parte de este crecimiento se debe al hecho de 
que los smartphones están cada vez más presentes en la vida de la población.  
Según el INEI, cerca del 28,2% de peruanos utilizan internet a través de sus 
celulares (Gestión, 2017). En primer lugar entre las redes sociales y los dominios 
en general, Facebook alcanza cerca del 64,82% de los accesos en todo el país. 
Siendo que 19 millones de peruanos acceden a esa red mensualmente 
(Villalobos, 2017). Con estos números, el Perú alcanza el catorceavo lugar de 
usuarios en Facebook a nivel latinoamericano, con un 54% de uso de ese 
servicio (Ahora, 2016). Las redes sociales se convirtieron en una importante 
herramienta de marketing para las organizaciones que desean segmentar sus 
estrategias de acuerdo con el perfil de los usuarios. Además, las mismas 
contienen información que puede ser valiosa para las empresas, como hábitos, 
lugares de trabajo y preferencias. De hecho, las comunidades virtuales permiten 
la relación horizontal entre los participantes. De esta forma, la buena gestión 
estratégica de las redes sociales por las empresas se ha convertido en un 
diferencial competitivo, principalmente en un mercado fuerte como el que 
vivimos. El marketing de relaciones puede convertirse en un aliado en los 
entornos virtuales para la empresa (Cubas & Guadalupe, 2017, p. 30). 
Se define como el mantenimiento de la relación entre empresa y cliente. Es la 
herramienta responsable de implementar acciones que tienen el objetivo de 
tratar al cliente como único. Y es que los individuos, a través de las redes 
sociales, pueden discutir sobre productos, servicios, tendencias y experiencias. 
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Así, al entrar en ese medio, la organización tiene la capacidad de divulgar 
promociones y campañas, además de desarrollar una relación más cercana a su 
cliente, creando la sensación para los usuarios que la marca se preocupa por 
cada uno de sus consumidores. Al entrar en los grandes medios sociales, una 
marca que utiliza bien las estrategias de relación desarrollando una relación 
dialógica con sus consumidores, tiene mayor capacidad de percibir cómo su 
consumidor piensa y se comporta. Así, es posible que se establezcan lazos 
capaces de fidelizar al consumidor sin muchos costes (Thompson, 2016, p. 37).  
Se desarrolló un estudio sobre la eficacia de la utilización del marketing de 
relación en las redes sociales de la red de cafeterías Starbucks. Estos estudios 
concluyeron que las redes sociales pueden ser vistas como una oportunidad para 
la organización de interactuar y conocer mejor a su público objetivo. Esta 
interacción puede promover un aumento de la popularidad y el compromiso de 
la marca en el mundo virtual. En esa línea, el creciente número de usuarios de 
la red social Facebook ha desencadenado el interés de las marcas para estar 
presentes en ese medio. Con el objetivo de comunicar su oferta, de crear 
relaciones y de interactuar con los fans de sus páginas de Facebook, es 
importante entender cuáles son los tipos de publicaciones hechas por las marcas 
en este medio que crean interés en los fans para interactuar con la marca y crear 
un alto compromiso. La percepción de cuáles son las consecuencias de esta 
interacción para las empresas se vuelve también una plusvalía para las mismas, 
permitiendo potenciar y gestionar esa misma interacción. En ese sentido, 
Facebook, una red social creada por Mark Zuckerberg en 2004, estableció una 
gran manera de conectarse con los clientes, e incluso, de vender bienes y 
servicios. Actualmente cuenta con 1.860 millones de usuarios hasta el 2017 a 
nivel mundial (Vela, 2017, p. 59). 
Por otro lado, situándonos en el contexto local, ante la alarmante subida de 
competitividad del mercado Chiclayano, las empresas líderes se han dado 
cuenta que es mucho más rentable cautivar y mantener a sus clientes actuales, 
que lograr captar nuevos clientes. Por ello, buscan aplicar estrategias de 
fidelización de marca que les permitan retener a los clientes e incentivarlos a la 
repetición de compra. Por el mismo motivo, buscan una relación más cercana y 
16 
 
duradera con sus clientes, siendo la construcción de marcas un elemento 
fundamental para ello (Puelles, 2015, p. 112). 
Los consumidores descubren nuevos productos y se informan sobre las marcas 
realizando búsquedas, sin embargo, utilizan Facebook para estar en contacto 
con la gente que conocen y la mayoría de la “gente que conocen” son las marcas 
que consumen habitualmente.  En ese contexto, la marca  del Restaurante 
“Cilindro y Parrillas” de la ciudad de Chiclayo en abril del 2017 estrena su cuenta 
de Facebook, optando por marketearse mediante dicha red social, captando una 
gran cantidad de seguidores en menos de 6 meses de haber entrado al rubro del 
arte culinario por delivery mediante la web (Castro, 2014, p. 27) 
El poder se define como una capacidad percibida por el actor social (en este 
caso, el consumidor) de causar cambios, para influir o controlar a otro actor social 
(en este caso, la marca). La magnitud de ese poder dependerá de la capacidad 
para discernir información potencialmente útil para evaluar productos o servicios: 
un aumento del acceso a la información aumenta el poder de los consumidores 
en medios digitales. Finalmente, la libertad de elegir incrementa el poder; 
mientras más opciones de consumo tenga el consumidor, mayor será su poder” 
(Aguilera y Martínez, 2009, p. 28). 
Los negocios en redes sociales en el mundo, según cita la propia Organización 
mundial de Comercio (OMC, 2014), después de un fuerte crecimiento 
corporativo, han dejado margen para el surgimiento de corrientes de micro 
negocios o micro empresas que día a día van posicionándose en un importante 
segmento del mercado, que busca el trato más personalizado en la satisfacción 
de las necesidades de sus clientes. Así, en países desarrollados como España, 
Francia y Noruega hay toda una corriente de emprendedorismo que se replica 
fuertemente en Inglaterra y EE.UU (Rodríguez & Rabadán, 2013, p. 88) 
Fidelizar a través de la red social Facebook no es tan fácil como suena. No se 
trata tan solo de crear una fan-page y lanzar publicaciones. Es necesario que las 
empresas conozcan cuáles son los aspectos estratégicos y tácticos más 
relevantes que deben tener en cuenta para poder fidelizar a sus clientes. En ese 
sentido, la presente tesis busca brindar todos estos puntos importantes 
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realizando un análisis cualitativo al fan-page del Restaurante “Cilindro y Parrillas” 
y a la estrategia y táctica detrás de la misma. 
1.2.   Formulación del problema  
¿De qué manera se da la fidelización de marca a través de la red social Facebook 
en el Caso del Fan-page del Restaurante “Cilindro y parrillas” en el 2018? 
1.3. Delimitación de la Investigación 
La presente investigación se aplicó a los miembros de la Community del Fanpage 
del Restaurante “Cilindro y Parrilla” así como a su Community Manager y 
expertos en materia de marketing Digital en la ciudad de Chiclayo. El periodo en 
el que se realizó esta investigación fue entre abril del 2018 y junio del 2018. 
1.4. Justificación e importancia 
Justificación 
En tiempos de globalización y de alta competitividad de productos o servicios, se 
justifica plenamente desarrollar estudios que permitan identificar el nivel de las 
exigencias y expectativas del mercado, pues ello nos va a permitir vislumbrar el 
éxito de las empresas mediante el uso de técnicas y herramientas útiles para 
alcanzar sus fines.  
Importancia  
A través del exitoso caso del Restaurante “Cilindro y Parrilla” en la ciudad de 
Chiclayo se ha alcanzado una mejor comprensión de los factores más 
importantes a nivel estratégico y táctico que son necesarios para fidelizar al 
consumidor a través de la utilización de redes sociales, como es el caso 
Facebook que tan bueno resultados le ha brindado a la empresa en cuestión. 
Asimismo, esta investigación es importante, porque va a permitir convertirse en 
referente teórico y casuístico (benchmarking) para otros estudios que 
profundicen el tema investigado o para empresas o marcas que deseen 
implementar, optimizar su desempeño y posicionamiento en el mercado o que 
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tengan como objetivo prioritario, generar fidelización en sus clientes a través del 
uso de las redes sociales. 
1.5. Limitaciones de la investigación 
La investigación presentó las siguientes limitaciones: 
El tiempo para elaborar la investigación, debido a la presentación de otros 
trabajos que la escuela demandó. 
Poca disponibilidad de parte de los especialistas en marketing Digital para 
responder las entrevistas diseñadas para la presente investigación. 
1.6.  Objetivos 
Objetivo General. 
Definir de qué manera se da la fidelización de marca a través de la red social 
Facebook en el Caso del Fanpage del Restaurante “Cilindro y Parrillas” – 
Chiclayo 2017. 
Objetivos Específicos. 
Describir en relación a las métricas del Fanpage, el alcance y la interacción de 
los usuarios y el ritmo de publicación, a través de la página de Facebook del 
Restaurante “Cilindro y Parrilla”. 
Describir cómo se desarrolla el Fanpage del Restaurante “Cilindro y Parrilla” 
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 CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 
 
2.1. Antecedentes de estudios: 
Internacionales 
Contreras (2013), en su investigación “Propuesta Estrategias de publicidad para 
lograr el posicionamiento en la región Larense del restaurante Petit Grill del hotel 
Trinitas Suites, Barquisimeto Edo, Lara”, tesis para obtener el título de licenciado 
en el Instituto Nacional de Turismo del Colegio Universitario Escuela de los 
andes Venezolanos, en la República Bolivariana de Venezuela, planteó como 
objetivo general diseñar una táctica publicitaria para efectuar la promoción del 
Restaurant Petit Grill como un lugar muy recomendable para que los larenses 
disfruten de una deliciosa comida, saboreando los diversos platos debidamente 
seleccionados en un ambiente ejecutivo muy moderno con una excelente 
ubicación al este de la ciudad. Esta investigación, de acuerdo a la estructuración 
de su diseño, se proyectó en dos fases: 1) conocer el posicionamiento del 
restaurant “Petit Grill” del hotel Trinitarias Suites, en tiempo presente, tomando 
como base la aplicación de herramientas de mercadotecnia; y 2) proponer un 
modelo para mejorar el posicionamiento del restaurant objeto de estudio. Para 
alcanzar dichos objetivos, metodológicamente se utilizó la observación directa y 
la entrevista, recopilada directamente de los ejecutivos de Mercadeo y Ventas 
del referido hotel y el gerente del mismo. En lo que respecta a la elaboración de 
la propuesta, ésta se llevó a cabo a través de la aplicación de cinco  estrategias: 
1) definición de los medios publicitarios a ser utilizados para la estrategia de 
publicidad; 2) establecimiento d el target específico a quien sería dirigido el 
mensaje; 3) desarrollo de la estrategia creativa que pueda ser utilizada en la 
campaña; 4) determinación del tiempo de duración de la campaña y la frecuencia 
de repetición del mensaje para alcanzar su efectividad; y 5) definición a la parte 
medular del mensaje que se ha de publicitar en la campaña y la definición de los 
medios más apropiados para que sea impartido. Se conclusiones, una vez 
concluida la investigación, fueron:  1) la investigación estuvo basada en conocer 
el desarrollo y posición del restaurant Petit Grill dentro del mercado hotelero, que 
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se desenvuelve en la ciudad de Barquisimeto, para diseñar una estrategia 
publicitaria con la cual se lograría el posicionamiento en la región; 2) se inició 
con una raíz de información (matriz FODA), la cual arrojó una variedad de 
debilidades que se presentan en dicho establecimiento; por lo cual se realizó 
esta propuesta de publicidad, con la finalidad de posicionar al restaurant Petit 
Grill no solo en la mente del consumidor sino también en la región, dando a 
conocer sus servicios, ofertas y la factibilidad de acceso al turismo que este 
posee; 3) dentro de la realización de este informe se involucraron diferentes 
estrategias que pueden ser el comienzo a la solución de las necesidades que 
presenta el restaurant, estrategias externas que son importantes para 
incrementar la frecuencia de comensales que visitan el establecimiento; y 4) para 
finalizar, se puede concluir que se lograron los objetivos planteados, puesto que 
se logró diseñar la campaña publicitaria en base a las debilidades que se 
observaron en los resultados de la investigación. Al diagnosticar la problemática 
se realizó la propuesta de publicidad, con la finalidad de posicionar al restaurant 
Petit Grill no solo en la mente del consumidor sino también en la región, dando 
a conocer sus servicios, ofertas y la factibilidad de acceso al turismo que éste 
posee. 
Baez & Pérez (2014), en su investigación “El método cualitativo de investigación 
desde la perspectiva de marketing: el caso de las universidades públicas de 
Madrid”, tesis para obtener el título de Doctor en Ciencias Económicas y 
Empresariales  en la “Universidad Complutenbse de Madrid, República de 
España”, planteó como objetivo general “probar que la metodología cualitativa 
es una metodología valida per se, que nos ofrece un conocimiento de las 
realidades sociales (y de mercados) que sólo ella puede proporcionar y cuyos 
resultados no necesitan ser validados por otra u otras metodologías de 
investigación”. (Baéz & Perez de Tudela, 2009). Para alcanzar dicho objetivo, la 
investigación fue dividida en tres partes; la primera dedicada a establecer el 
marco conceptual, referencial operativo, mientras que la segunda (Investigación 
empírica), recoge los resultados de la investigación de campo, la revisión de la 
oferta formativa y el análisis del tratamiento que se da a lo cualitativo en la 
bibliografía. En la última parte, se establece la discusión de los resultados, las 
conclusiones y las propuestas estratégicas alcanzadas. Las conclusiones 
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arribadas, una vez concluida la investigación, fueron: La percepción que de la 
Investigación Cualitativa se tiene en las universidades públicas de Madrid 
establece una relación gestáltica dentro de una estructura sistémica. La Gestalt 
(Wertheimer, Koffka, Köhler) nos proporciona un modelo de análisis para los 
procesos psicológicos de la percepción y configuración de la realidad. El caso 
investigado en esta tesis es la percepción (aprehensión, conocimiento, 
sensaciones e imágenes) que se tiene de la investigación cualitativa dentro del 
área de marketing de las universidades públicas madrileñas y que se inscribe en 
el conjunto o la totalidad de la formación universitaria. Las decisiones que toman 
y las opiniones que expresan los responsables universitarios respecto a la 
metodología cualitativa, respecto a la asignatura de investigación comercial y 
respecto a la formación universitaria tienden a organizarse de forma que sus 
componentes más elementales se conectan con otros de mayor envergadura 
formando estructuras progresivamente más complejas y muy bien articuladas. 
Como parte de La Gestalt, la Teoría del campo contribuye a analizar e interpretar 
el espacio vital: la incidencia de la acción grupal sobre la conducta individual. El 
comportamiento solo se hace inteligible en el contexto del grupo en que se 
produce (Baéz & Perez de Tudela, 2009) 
López y Molina (2011) en su investigación: “Plan estratégico de marketing para 
posicionar marca e imagen de la compañía Interbyte S.A”, tesis para obtener la 
licenciatura, en la facultad de Administración de empresas en la “Universidad 
Salesiana, Sede Guayaquil, Ecuador”, planteó el siguiente objetivo general: 
posicionar la marca y la imagen de la Empresa Interbyte, proponiendo para ello 
una campaña publicitaria a través de la creación de un Fan-page de la empresa, 
entre otras estrategias como entrega de volantes, afiches, plumas, cartas de 
presentación, etc. Para alcanzar dicho objetivo, la investigación se realizó un 
estudio de las redes sociales determinándose que la Red Social de Facebook, 
posee las mejores características a ser consideradas para posicionar una marca 
determinada, principalmente por el factor del tamaño así como de las 
interrelaciones que se dan dentro de esta Red. En la última parte, se 
establecieron las consideraciones para establecer la elegibilidad de Facebook 
para cualquier tipo de campaña publicitaria. Al final se pudo llegar a las 
siguientes conclusiones: Se sabe que el universo de las redes es volátil y que se 
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constituye de constantes desequilibrios haciendo improbable una investigación 
o estudio que se colocan como definitivos. Pero un estudio de la mecánica, de la 
herramienta y de las estrategias utilizadas en los días de hoy enriquece el 
conocimiento histórico en el camino de la evolución. En este sentido, el trabajo 
se inicia con la contextualización de la transformación tecnológica con base en 
los estudios de Castells (2003) y Jenkins (2008). A partir de ahí, el cambio de 
comportamiento del consumidor a través de la segregación individual en 
comunidades. Para situar al lector, se presenta un panorama general del 
escenario digital actual en Ecuador a partir de datos de ComScore (2014) para 
que sea comprendido el momento en que se inserta el estudio analizado 
(capítulo II). A continuación, se trata del concepto de “posicionarse” descritos por 
los autores Ries y Trout (1991), Telles (2004), Aaker (1996) entre otros, y 
también en trabajos de la academia (disertaciones de tesis) para contextualizar 
la definición y la denominación del posicionamiento, de sus ventajas y modos de 
acción (capítulo III). Al final, se hace un estudio de caso de la marca Interbyte 
S.A, activa en la red social Facebook desde 2012, habiendo sido acompañado 
el período de 12 meses de actuación inicial en la herramienta en cuanto a la 
identidad de la marca, al entendimiento del público objetivo, al contenido 
publicado ya la relación propuesto entre la marca y los fans. 
Palacios & Forero (2012), en su investigación respecto a la “propuesta de 
estrategias de publicidad orientadas a buscar el posicionamiento del hotel “Las 
Cabañas” en el municipio Los Guayos del estado de Carabobo, Venezuela”, 
Tesis de grado para acceder a la Licenciatura en Marketing Empresarial en la 
referida Universidad, tuvo como objetivo general, proponer estrategias para el 
hotel en mención, con la finalidad de captar nuevos clientes y posicionar al 
señalado hotel, “en el mercado de acuerdo a las necesidades y expectativas de 
los clientes potenciales”. Este trabajo, para alcanzar el referido objetivo, presentó 
3 fases: 1) una diagnosis que se efectuó respecto al Hotel; 2) una matriz DOFA 
a partir de los diversos criterios que permitieron conocer la realidad en toda su 
dimensión de la empresa y 3) el diseño de un plan estratégico orientado a 
posicionar al Hotel “Las Cabañas” como uno de los más elegibles en el mercado 
de servicios de hotelería en la ciudad de los Guayos. La recolección de la 
información se diseñó, de acuerdo al plan de tesis, un solo instrumento: el 
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cuestionario. “El total de la muestra estuvo constituida a 139 clientes y 17 
empleados de la empresa. Los resultados de la encuesta fueron: el 6% de la 
población se hospeda semanalmente,  el 83% afirma haber conocido al hotel por 
medio de referencias y el 17% por internet, el 100% reconoció que al hotel le 
hace falta publicidad y el 94% está de acuerdo que la publicidad aumentaría el 
posicionamiento del hotel”.  Las conclusiones a las que se arribó en dicha 
investigación fueron que “para la marcha de cualquier empresa o negocio, resulta 
imprescindible disponer de un sólido sistema de comunicación, sin estrategias 
publicitarias, todos los intentos que haga el hotel por mejorar, fracasará”.  
Arrage & Maza (2012), estudiaron la efectividad de la publicidad en la red social 
Facebook, como factor competitivo para las empresas Courier. Caso: Skycel 
Express. La investigación se trazó determinar la efectividad de la publicidad en 
la red social Facebook de la empresa Skycel Express. Sus objetivos específicos 
fueron: 1) Caracterizar la publicidad ubicada en Facebook; 2) describir los 
factores competitivos que obtiene la empresa; 3) determinar la influencia que 
tiene la publicidad en la decisión de compra del consumidor; y 4) conocer el perfil 
de mercado donde se desarrolla  dicha empresa. Con una metodología 
cuantitativa y cualitativa, tuvo un diseño descriptivo no experimental transversal, 
usó las técnicas encuesta y entrevista con sus instrumentos cuestionario y guía 
de entrevista, la encuesta mediante el cuestionario constó de 8 preguntas 
cerradas que se administraron a una muestra de 48 clientes de la empresa 
Skycel Express, con una población de 160 clientes que acuden a la sede 
mensualmente. Estos sujetos fueron seleccionados por muestreo no 
probabilístico intencional y la entrevista a 2 especialistas en publicidad, con 10 
preguntas. Con un nivel de confiabilidad en la aplicación del cuestionario de 0.65. 
El estudio midió 8 indicadores: el grado de atención en la publicidad de la página 
de Facebook de la empresa, el interés de los clientes por la publicidad de la 
página de Facebook de la empresa, la motivación de utilizar los servicios que 
esta empresa presta, la acción a utilizar los servicios de la empresa, el deseo al 
utilizar los servicios de la empresa, la frecuencia del poder de compra, la 
conveniencia de ubicación geográfica de la empresa para los clientes y la actitud 
hacia el consumo de este servicio. La entrevista buscó conocer la efectividad de 
la publicidad en una página de Facebook empresarial. Se arribó a las siguientes 
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conclusiones: 1) una de las herramientas más importantes para hacer conocer a 
una empresa y posicionarla en el mercado es a través de la publicidad en redes 
sociales. Sin embargo hay que tener en cuenta una compañía debe tener una 
página web; 2) la red social Facebook ha hecho que la empresa tenga ventajas 
porque los clientes pueden interactuar con la empresa y con otros clientes, esto 
representa la competitividad que Skycel Express con las pequeñas y medianas 
empresas; 3) la publicidad en Facebook debe manejarse con mucho cuidado, ya 
que como lo señalaron los expertos en el área: el manejo de esta página de 
Facebook debe estar a cargo de un Community manager; 4) estar en Facebook 
le ha permitido a la empresa Skycel Express, conocer más de cerca a sus 
clientes para cubrir por completo sus necesidades; 5) el reconocimiento que tiene 
la empresa gracias a la red social Facebook como medio publicitario capaz de 
llegar a un mercado más amplio; 6) el impacto positivo que tuvo a empresa 
Skycel Expess al promocionarse por la red social Facebook; y 7) el perfil de los 
consumidores poseen un alto nivel de actitud hacia la compra, ya que estos 
disfrutan de realizar sus pedidos por internet, también poseen un alto nivel de 
adquisición.  
Nacionales 
Rivera (2016) estudió el uso del post promocionado de Facebook Ads como 
herramienta publicitaria digital para la generación de engagement en la 
realización de eventos temáticos: el caso de la tribu urbana Otaku y el festival de 
verano pop japonés Natsumatsuri. La investigación se trazó conocer el rol que 
existe entre el uso del post promocionado e Facebook ads, como herramienta 
publicitaria digital, y la generación de engagement en la realización de evento 
temáticos. Las hipótesis fueron: H1) Permite la generación de engagement de 
los posts promocionados a través de una segmentación afín a la marca y 
contenido relevante para el usuario; H2) incrementa la generación de 
engagement del post promocionado a través del costo por interacción; y H3) 
incentiva mayor participación de los usuarios en las publicaciones a través de 
acciones particulares: “Me gusta” en el post, comentarios en el mismo post; 
compartir el post; y visualizarlo. Se realizaron dos fases: 1) Metodología 
exploratoria con enfoque cualitativo; y 2) metodología concluyente con enfoque 
cuantitativo. Cada enfoque tuvo como objetivos: 1) Dar a conocer el 
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comportamiento, las motivaciones y actitudes del público objetivo; 2) dar a 
conocer y entender los conceptos que manejan, los especialistas en marketing 
digital, sobre la plataforma publicitaria de Facebook; y 3) analizar los resultados 
del post promocionado en la generación de engagement. Usó las técnicas de la 
encuesta, entrevista y Focus group. La muestra de la encuesta fueron hombres 
y mujeres de 15 a 35 años interesados en la cultura pop japonesa (anime, 
manga, J-music, cosplay, etc.) que viven en Lima, Arequipa y Trujillo (6 
especialistas). La muestra del Focus group fue de 32 personas (hombres y 
mujeres de 17 a 26 años del NSE BC) interesadas en la animación y comic 
japonés que vivan en Lima metropolitana, utilizando un muestreo no 
probabilístico bola de nieve, y la muestra de la entrevista fueron 6 especialistas 
en marketing digital. Se arribó a las siguientes conclusiones: 1) Sobre los 
resultados de campaña, el costo por interacción (CPI) en promedio fue de 
$0.019, lo que contribuyó al incremento de mayor número de interacciones; 2) 
sobre las segmentaciones, los anuncios de la campaña se dirigieron a dos 
públicos diferentes: La segmentación demográfica logró 8,014 interacciones en 
comparación del Simular audiencia (5,788 interacciones). Además la 
segmentación demográfica, generó mayor interés, por parte de los usuarios, 
temas relacionados a comida japonés tradicional y promoción general del evento 
y la segmentación similar audience, resaltó el contenido enfocado en artistas 
conocidos que hacen covers de la animación japonesa (Animes) y concursos 
claves del evento como la pasarela cosplay;  y 3) Facebook for business 
menciona que existen 4 tipos de interacciones, los cuales, si bien se cumplieron, 
el mayor número de interacciones proviene de los 99 “Me gusta” a la publicación. 
Así mismo, las “visualizaciones al post” lograron 4,124 interacciones, seguido de 
los comentarios (456) y compartir (345). 4) el “event ad” fue creado para cumplir 
con el objetivo de invitar a los usuarios a que vayan a un evento. Sin embargo, 
funciona mejor cuando la audiencia ya tiene cierto conocimiento del evento. Por 
lo tanto, los posts promocionados al generar interacciones contribuyen al 
involucramiento del evento, lo cual se puede traducir en una mayor probabilidad 
de respuesta al formato “evente ad”; y 5) la campaña aportó nuevos fans al fan-
page del evento gracias al botón “Me gusta” alojado en el anuncio.  
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Núñez (2014) estudió las estrategias de marketing y publicidad utilizadas por las 
cuatro películas peruanas más taquilleras. Período 2012-2013. La investigación 
tiene como objetivo general, determinar las estrategias de Marketing y Publicidad 
de las cuatro películas peruanas más taquillera, período 2012 y 2013. Sus 
objetivos específicos fueron: 1) Analizar la estrategia de segmentación utilizadas 
por las películas peruanas taquilleras; 2) analizar la estrategia de 
posicionamiento que promovieron la taquilla de las películas peruanas; 3) 
determinar la estrategia creativa utilizada para promover las películas peruanas 
taquilleras; 4) determinar la estrategia de medios utilizados para promover las 
películas peruanas taquilleras; 5) conocer los factores relevantes que influyen en 
el espectador peruano el consumo de películas; 6) analizar el comportamiento 
del espectador peruano frente a una película peruana; y 7) elaborar una 
propuesta estratégica de Marketing y Publicidad para productos 
cinematográficos peruanos. Con una metodología cuantitativa y cualitativa, con 
un diseño descriptivo. Usó la técnica de la entrevista, la encuesta y el Focus 
group. Tuvo como instrumentos la guía de entrevista con preguntas abiertas, la 
cual fue aplicada a 4 profesionales de Marketing y Publicidad; el cuestionario de 
16 preguntas cerradas que se aplicó a 384 espectadores trujillanos (niños: 130, 
jóvenes: 200 y adultos: 54)  de una población infinita; y el Focus group mediante 
una guía de indagación aplicado a seis espectadores trujillanos cada grupo contó 
con tres varones y tres mujeres; entre niños, jóvenes y adultos, con una filmadora 
para su registro y un guion de apoyo para permitir profundizar en la opinión de 
estos sobre las películas peruanas. El estudio indagó: la película favorita, el 
género cinematográfico preferido, la preferencia de elementos promocionales, el 
nivel del cine peruano. El estudio midió el soporte comunicativo estratégico que 
influye en la atención para elegir una película según el público objetivo de 
espectadores trujillanos. El estudio entrevistó sobre cuatro productoras de 
películas nacionales: Tondero Producciones, Audiovisual Films, Aronnax Films y 
Red Post Studio. El estudio propuso estrategias de Marketing y Publicidad 
dirigida al público objetivo de adultos espectadores de películas: estrategia de 
segmentación de mercado, de mercadotecnia diferenciada con deseos 
específicos, posicionamiento de mercado, por atributos emocionales y 
racionales, estrategia creativa, de concepto de mensaje, de medios y estrategia 
de publicidad 360°.  Se arribó a las siguientes conclusiones: 1) La estrategia de 
27 
 
Marketing utilizada por las películas peruanas se basó en reforzar atributos del 
film en especial lo que los jóvenes prefieren, la estrategia de Publicidad se basó 
en el concepto de vender un argumento identificable en una realidad cargada de 
emociones bajo la estrategia de publicidad 360°; 2) la estrategia de 
segmentación utilizada por las películas peruanas, la mayoría de los 
espectadores peruanos son jóvenes; 4) estos consumidores de películas 
presentan preferencias por cierto género cinematográfico entre ellos los géneros 
de comedia y terror; 3) la estrategia de posicionamiento que promovió la elevada 
concurrencia de espectador es originado la taquilla de las películas peruanas fue 
por atributo, el estudio mostró que los niños valoran más los efectos especiales, 
mientras que los jóvenes y los adultos la calidad del argumento; 4) la estrategia 
creativa utilizada para promover las películas peruanas taquilleras se basó en 
crear un buen argumento de promoción, el cual consistía en contar 
estratégicamente una historia atractiva utilizando la tecnología, lo cual se trabajó 
con el elenco y programas tv, además de ubicar recursos publicitarios de manera 
convencional y virtual; 5) la estrategia de medios utilizados para promover las 
películas peruanas taquilleras se basó en realizar una campaña agresiva con 
publicidad Audiovisual y gráfica (ATL) Marketing 2.0 y licencias (BTL), firma de 
autógrafos y Press Junket o conferencia de prensa (TTL); 6) los factores 
relevantes que influyeron en el espectador peruano el consumo de películas es 
el elenco del film y los amigos con quienes suelen ir al cine a consumir una 
película de vez en cuando al mes y reconocer como atributo relevante el 
argumento de la película, motivo que lo llevó a ver la película peruana “Asu 
Mare”, convirtiéndola en las más taquillera, este espectador peruano prefiere la 
publicidad en los exteriores de un lugar público; 7) el comportamiento del 
espectador peruano frente a una película peruana mostró preferencia por los 
géneros comedia, terror y acción con un buen argumento y merchandising, 
además afirmaron conocer el estreno de una película por medio de los recursos 
audiovisuales, entre ellos el YouTube y aunque Asu Mare” fue considerada como 
su película peruana favorita sostienen que el cine peruano necesita apoyo del 
gobierno para llegar a la calidad del cine extranjero; y 8) la estrategia de 
Marketing enfocada en la segmentación de cada público objetivo y sus 
preferencias está orientada a una estrategia de mercado diferenciado y la 
estrategia de posicionamiento es por atributo de los efectos especiales y la 
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calidad del argumento; estrategias que trabajan para el desarrollo de la 
estrategia publicitaria, la cual dependerá de la estrategia creativa, enfocado en 
el concepto del mensaje y de la estrategia de medios, la cual trabaja la estrategia 
360° (ATL, BTL y TTL), fórmula que ayudará a lograr la ansiada taquilla de una 
película peruana dirigida a niños, jóvenes y adultos o de sentido familiar en caso 
de encontrar en el equilibrio o combinar las estrategias propuestas. 
Puelles (2014) estudió la fidelización de marca a través de redes sociales del 
Fan-page de Inca Kola y el público adolescente y joven. La investigación tiene 
como objetivo general, sugerir los aspectos estratégicos y tácticos más 
relevantes que una marca debe tomar en cuenta para poder fidelizar a sus 
consumidores a través de redes sociales. Su objetivo específico fue: Conocer los 
aspectos estratégicos y tácticos más relevantes que Inca Kola tomó en cuenta 
para poder fidelizar a sus consumidores adolescentes y jóvenes a través de su 
fan-page en la red social Facebook. Con una metodología cualitativa, de carácter 
exploratorio. Usó las técnicas de la observación, la entrevista y el análisis de 
contenido expuesto al fan-page. Se realizó como instrumento una guía de 
entrevista y un análisis de más de 100 publicaciones del fan-page a lo largo de 
toda su historia. El análisis incluye categorización de posts, descripción textual 
audiovisual, medición de comentarios, likes y shares, evaluación del sentimiento 
en comentarios y observaciones destacadas. Se entrevistó a especialistas 
involucrados y no involucrados (comunicadores y expertos en marketing de 
redes sociales), en la planificación estratégica y táctica del fan-page, con una 
muestra de 11 personas. El cuestionario tuvo 16 preguntas específicas para cada 
especialista. Las preguntas principales fueron: 1) ¿Cuál fue la fidelización de 
marca como objetivo o consecuencia?; 2) ¿qué estrategias son básicas para 
fidelizar a través de redes sociales?; 3) ¿cómo desarrollamos la página de una 
marca en redes sociales para poder fidelizarlas?; 4) ¿qué tipo de contenidos se 
ofrece al usuario para fidelizarlo?; y 5) ¿cómo sabemos que hemos fidelizado a 
los clientes?  El análisis de contenido tuvo como indicadores: 1) Personificación 
de la marca; 2) interacción con el fan; 3) recursos audiovisuales utilizados; 4) 
post más destacados; 5) perfil del fan e interacción con la marca; 6) estilo de 
comunicación del fan; 7) feedback positivo; y 8) feedback negativo y temas 
controversiales. Se arribó a las siguientes conclusiones: 1) Inca Kola aprovechó 
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las horas previas al almuerzo para hacerse un espacio y crear publicaciones 
provocativas y creativas ligadas a la comida peruana; 2) el recurso característico 
del fan-page fue su gráfica y foto; 3) sus temática principal fue la comida peruana, 
con la cual fue muy efectiva con los fans y no recibía casi ningún comentario 
negativo; 4) quizás el mayor logro del fan-page. Logró darle una adecuada 
personalidad (personificación de la botella) a la marca, siendo femenina, 
cariñosa, pícara y muy peruana; 5) la publicación con mayor número de likes en 
el análisis tuvo un total de 20 322 likes, perteneciente a la temática de nostalgia. 
El promedio de likes cuando el fan-page se consolidó (2013) es de 
aproximadamente 1000 likes por post; 6) la publicación con mayor número de 
shares del análisis realizado, tuvo un total 1996 compartidos, perteneciente a un 
post de la campaña Lucha Gastronómica; 7) la publicación más comentada 
también fue la misma que la del mayor número de likes, perteneciente a la 
categoría de nostalgia. El promedio de número de comentarios por publicación 
anduvo alrededor de 500; y 8) los comentarios positivos principales fueron hacia 
el concepto de la peruanidad y creatividad. Siendo la comida peruana el 
elemento esencial para el engagement de las publicaciones, hubo una alta 
identificación con la marca y su personificación en el fan-page y se pudo leer 
gran cantidad de defensas hacia la marca y muestras de cariño. 
Locales 
Alarcón & Tello (2016) realizó un estudio del uso de la publicidad en redes 
sociales, caso práctico: Ripley, Saga Falabella y Oechsle, desde la perspectiva 
de los usuarios, Chiclayo 2014 (Tesis de pregrado, Universidad Católica Santo 
Toribio de Mogrovejo, Chiclayo, Perú).  Esta investigación tuvo como objetivo 
principal, analizar y comparar su uso de “publicidad virtual” en empresas de 
Retails como Saga Falabella, Ripley y Oechsle, desde la perspectiva de los 
usuarios, bajo el modelo de criterios “panal de abeja social media”. Para lo cual 
se empleó la aplicación de encuestas previamente definidas en veinte preguntas, 
las cuales fueron dimensionadas según los criterios del modelo adoptado en la 
investigación. Dado que la población objetivo estuvo estructurada por las 
personas suscritas a los fan-pages de Facebook, fueron seleccionadas por 
conveniencia por dicha característica. El principal problema fue que la empresa 
Saga Falabella posee una actividad mucho más dinámica en sus “redes sociales 
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corporativas” destacando las estrategias de gestión de sus las dimensiones de: 
identidad, intercambio, relaciones y reputación; las conclusiones a las que se 
llegó es que la empresa Ripley enfatiza más de dos dimensiones, que son: 
conversación y presencia; y en tercer término, Oechsle alcanzó una puntuación 
más alta en la dimensión de grupo, pero sin posicionarse como las otras dos 
empresas referentes lo que evidencia un retraso en cuanto al posicionamiento 
de la marca en dicho contexto. Cabe señalar que la posición de la empresa 
Oechsle puede deberse a su poco tiempo en el mercado. 
Chinchayán & Mejía (2014). Las redes sociales en el mercadeo multinivel como 
herramienta funcional en la ciudad de Chiclayo (Tesis de pregrado, Universidad 
Católica Santo Toribio de Mogrovejo, Chiclayo, Perú). Esta investigación tuvo 
como objetivo principal “analizar el entorno que las organizaciones han 
desarrollado en cuanto a los medios de comunicación que actualmente se han 
fomentado dentro de las masas sociales”. De esta forma el trabajo estuvo 
focalizado en las empresas que “emplean la estrategia de marketing multinivel, 
la cual las califica como empresas de mercadeo multinivel o “redes de mercadeo 
multinivel”. De acuerdo a esta estrategia, el posicionamiento de las empresas 
dentro del contexto de las redes sociales busca “involucrar el potencial que 
representan los contactos de las personas involucradas (socios), este potencial 
radica en la capacidad de recomendación directa que poseen los individuos, la 
cual la dirigen hacia sus contactos principales”. Las conclusiones a las que se 
arribó en esta investigación fueron que, para alcanzar los objetivos señalados, 
las empresas de mercadeo multinivel deben centrarse en aprovechar el potencial 
que ofrecen las redes sociales debido a su masificación, accesibilidad y 
capacidad de seguimiento en tiempo real en la gran mayoría de los casos, ya 
que la naturaleza “el negocio en el que se centran estas empresas se basa en la 
difusión del mensaje a través de los socios quienes tratan de convencer a más 
individuos para formar parte de la empresa o dirigir un determinado producto”. 
En ese sentido, propone desarrollar “un plan estratégico que pretende llevar el 
mensaje a más individuos demostrando un determinado nivel de influencia 
(convencimiento) hacia el público objetivo y masificando su impacto”. Así 
planteadas las cosas, estamos frente al denominado “Marketing viral”, que de 
acuerdo al estudio ha evolucionado para adecuarse a las nuevas tecnologías de 
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comunicación que amplían aún más la masificación del mensaje. Desarrollando 
como consecuencia un nuevo paradigma complejo que pretende asociar la 
relación que las organizaciones tienen con sus colaboradores y su público 
objetivo. 
Cornejo (2015), propuso un plan de marketing en redes sociales para mejorar la 
comunicación del servicio de bolsa de trabajo del área de seguimiento al 
egresado de la universidad Señor de Sipán 2014. La investigación tiene como 
objetivo general, proponer un plan de marketing en redes sociales para mejorar 
la comunicación del servicio de bolsa de trabajo del área de seguimiento al 
egresado. Sus objetivos específicos fueron: 1) Diagnosticar la problemática 
actual de comunicación del área de seguimiento al egresado; 2) identificar las 
formas de comunicación del área de seguimiento al egresado; y 3) determinar 
tipo de información en redes sociales que prefieren los egresados. Con una 
metodología cuantitativa, de tipo descriptivo propositivo, con diseño no 
experimental y transversal. Usó las técnicas de la encuesta y análisis de 
documentos a un grupo de egresados de 21 años a más de diferentes carreras 
profesionales de la universidad Señor de Sipán, provenientes de los 
departamentos Cajamarca, amazonas y Lambayeque; con diferentes 
aspiraciones, culturas y formas de pensar de una población de 3, 422 estudiantes 
egresados según el Área de Seguimiento al Egresado. Tuvo como instrumentos 
al cuestionario, en lo que se destaca administración a grupos o su envío por 
correo. Con un método inductivo y deductivo, permitiendo información de 
hipótesis, investigación de leyes científicas y las demostraciones. Entre los 
indicadores hay: uso de internet, frecuencia de uso de internet, tiempo de 
conexión a internet por día, visibilidad de contenidos, interés de contenidos, 
referencias de contenidos, atractivo de contenidos, nivel de contacto del servicio, 
medios de contacto con el cliente, resultados de servicio, preferencia de medios 
para la comunicación, recomendaciones para el servicio. Se arribó a las 
siguientes conclusiones: 1) El diagnóstico de la problemática actual de 
comunicación del área de seguimiento al egresado de la USS indica que existe 
deficiencias en la forma de contacto con ex alumnos, dado que el 86% de los 
encuestados así lo manifiesta; 2) la forma de comunicación del área de 
seguimiento al egresado, con los profesionales graduados de la USS se realiza 
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principalmente a través de Facebook, donde se utiliza un perfil de la red social 
para proporcionar publicación de contenidos, principalmente de ofertas 
laborales. Sin embargo su uso no es eficiente y es en ello donde se debe 
potenciar y mejorar con fedback que genere valor a las publicaciones; y 3) el tipo 
de información en redes sociales  que prefiere del área de seguimiento al 
egresado de la USS, son principalmente las ofertas de trabajo, los eventos 
académicos, información de la universidad y eventos para egresado; por ello es 
fundamental utilizar los recursos tecnológicos adecuados para mantener 
informados a ex alumnos y que la información proporcionada sea valiosa para 
ellos.  
Herrera & Matta (2013), realizó una propuesta de valor utilizando el modelo 
Canvas de negocios para generar presencia institucional de la fundación BASFO 
en la ciudad de Chiclayo, entre los meses de abril a noviembre de 2013. Sus 
objetivos específicos fueron: 1) Diagnosticar el nivel de presencia institucional 
actual de la fundación BASFO en la región de Lambayeque; 2) describir la 
situación actual de la fundación BASFO; 3) diseñar la propuesta de valor 
utilizando modelos Canvas de negocio; y 4) construir la propuesta de valor 
basada en el modelo Canvas de negocios para generar presencia de la 
fundación BASFO. Con una metodología cuantitativa no experimental, tuvo un 
diseño exploratorio y descriptivo transaccional, usó las técnicas la observación, 
la encuesta y análisis de contenidos, con su instrumento cuestionario aplicado a 
personas de 17 a 48 años (empresarios, periodistas y autoridades políticas 
locales) con una muestra que fue definido por un muestreo probabilístico 
representativo de 256 personas de una población de 129, 893 habitantes de la 
ciudad de Chiclayo con su instrumento cuestionario dividida en dos bloques: 1) 
Personas que si conocen fundaciones sin fines de lucro; 2) personas que no 
tienen conocimiento sobre fundaciones. Con un nivel de confianza de 95% y un 
error muestral de un +-6%. Los sujetos de su investigación, fue seleccionado 
tomando en cuenta el último censo del INEI XI de población y VI de vivienda 
2007. El estudio midió 10 indicadores: situación actual de la fundación, 
problemática interna de la fundación, percepción del público frente a la 
fundación, análisis demográfico, participación y difusión en medios de 
comunicación, convenios o asociaciones estratégicas,  apoyos externos, 
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organización de eventos, manejo de información interna, estrategias de 
comunicación y marketing. Se arribó a las siguientes conclusiones: 1) la 
presencia institucional actual de la fundación sin fines de lucro BASFO, se ha 
podido identificar que el 95% de las personas sometidas al estudios no tienen 
conocimiento sobre la fundación; 2) el 71% de toda la muestra no conoce sobre 
la existencia de ninguna fundación sin fines de lucro en Chiclayo; 3) sólo el 2% 
de la población ha escuchado sobre la fundación BASFO en los medios de 
comunicación; y 4) la gestión de los procesos de comunicación tanto interno 
como externo de la fundación BASFO, es desfavorable.  
Ulfe (2011), realizó una propuesta estratégica de marketing relacional utilizando 
el modelo CRM (Customer Relationship Management), para satisfacer y 
fidelizar los clientes en la empresa hotelera “Primavera S.A.C.” Chiclayo 2011. 
El estudio tuvo como objetivos específicos: 1) Analizar el nivel de conocimiento 
que la empresa tiene acerca de marketing relacional; 2) identificar la estructura 
actual de la información acerca de los clientes y cuáles son los medios 
tecnológicos que la empresa utiliza para su manejo; 3) evaluar el nivel de 
satisfacción de los clientes; 4) evaluar la problemática de la relación cliente-
empresa, y 5) aplicar una metodología basada en el modelo CRM que permita 
orientar el servicio al cliente. Con una metodología cuantitativa y cualitativa, es 
de tipo propositiva, uso la técnica de la encuesta con una muestra estratificada 
de 15 empleados y la técnica de la observación, usó el instrumento del 
cuestionario y fichas de observación, el método de recolección fue exploratorio, 
descriptivo. La investigación tuvo como indicadores: relación laboral entre 
empleados; relación cliente-empresa; nivel de satisfacción del personal con la 
empresa; utilización de promociones para los clientes; precio del servicio; 
utilización de publicidad para los clientes; datos generales sobre el directorio de 
los clientes; datos específicos del cliente sobre gustos, necesidades, 
inquietudes y preferencias y atención en el servicio. Se arribó a las siguientes 
conclusiones: 1) el nivel de conocimiento de la empresa tiene acerca de 
marketing relacional es bajo, porque no brinda un servicio personalizado a los 
clientes que le permitan generar su lealtad con la empresa; 2) a través del 
estudio se comprobó que el hotel Primavera carece de herramientas 
tecnológicas que le permitan almacenar información detallada sobre los 
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clientes; 3) la organización no tiene una adecuada atención hacia el 
consumidor, esto se encuentra reflejado en el bajo nivel de satisfacción que se 
obtuvo en el presente estudio; 4) no se puede efectuar la relación cliente-
empresa de manera correcta con los clientes debido a la mala calidad y manejo 
de los datos actuales; y 5) la aplicación de la metodología CRM orientada al 
servicio del cliente puede ayudar a  crear relaciones sólidas con cada huésped 
porque permite conocer los gustos y preferencias de los consumidores, además 
de generar estrategias internas y externas de la empresa, que sirvan para 
satisfacer y fidelizar a los clientes.  
2.2. Bases teórico científicas 
2.2.1. Teorías 
Existen teorías dentro de la comunicación y publicidad de marketing 
externo que han tenido una gran influencia tanto en los libros de texto como en 
la práctica profesional de la publicidad (Bravo & Montalvo, 2015). Todas estas 
teorías derivan de lo que se puede denominar la antigua “teoría del aprendizaje”, 
una teoría que puede relacionarse con el experimento de los perros Pavlov. 
Pavlov entrenó a sus perros para asociar la llegada de comida con el sonido de 
una campana; un sonido que solo llevaría a la respuesta de salivación entre los 
perros. Al igual que la campana en el experimento de Pavlov, la publicidad fue 
vista como un estímulo que daría lugar a una respuesta, al igual que la respuesta 
de salivación de los perros. 
Después de los desarrollos posteriores de la llamada “teoría del 
aprendizaje” dio lugar a un nuevo enfoque más actual hacia la planificación 
publicitaria (Nuñez, 2014) 
El nuevo enfoque se estableció con diferentes nombres 
dependiendo de los autores en ese momento: 
a) las teorías lineales del procesamiento de la información sobre 
comunicación y persuasión  
b) los “modelos de mensajes”  
35 
 
c) Jerarquía de la “teoría de los efectos” 
El modelo Lavidge y Steiners junto con otros dos modelos que 
también muestran estas etapas constituyen la base de desarrollo de la 
publicidad. Para los propósitos de este trabajo, me enfocaré en la teoría ofrecida 
por Mackay (Castro, 2014), que es el de “jerarquía de efectos”. 
Este nuevo enfoque generalmente refleja los métodos y supuestos 
de la psicología cognitiva. Según (Begoña, 2017), la publicidad pretende que los 
clientes progresen en las etapas cognitivas, afectivas y conductuales antes de 
comprar los productos.  
El enfoque de “jerarquía de efectos” se basa en que para ser eficaz 
y lograr la respuesta deseada, hay que completar y aprobar varios pasos. 
Cualquier pieza de comunicación persuasiva debe llevar al público a través de la 
serie de escenarios que se ha dibujado. Estas etapas se colocan de forma que 
un cliente tiene que subirlas y no se puede llegar a un escalón hasta que se haya 
completado el anterior (Silva, 2015) 
Debido al desarrollo dentro del campo de la psicología en este 
momento, este enfoque vino a basar los nuevos modelos teóricos Sin embargo, 
como se mencionó anteriormente en este capítulo, se han creado modelos para 
dar pautas más específicas sobre cómo los clientes pueden responder a la 
publicidad. 
Estos modelos se crean para mostrar qué pasos conductuales deben 
seguir los clientes cuando se exponen a la publicidad y si la organización 
comunicante puede guiar al cliente a través de todos estos pasos, el riesgo de 
ruido en el proceso de comunicación disminuye aún más (Begoña, 2017) 
2.2.2. ATDA 
El ATDA fue creado por Strong en 1925 y es un modelo de 
comportamiento que tiene como propósito asegurar que un anuncio incremente 
la conciencia, estimule el interés y lleve al cliente a desear y eventualmente a la 
acción (Gómez, 2009) 
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El modelo es visto como un altamente persuasivo y se dice que a 
menudo afecta inconscientemente nuestro pensamiento. 
El modelo puede ser visto por muchos como la teoría publicitaria más 
fuerte, pero junto con los otros ha sido criticado por diferentes secciones de la 
comunidad publicitaria. Afirman que no hay pruebas de que los clientes se 
comporten de esta manera racional y lineal. Significan que la publicidad en los 
medios de comunicación en general no logra estimular el deseo o la acción. El 
modelo ignora el papel del contexto, el entorno y la mediación para influir en la 
eficacia del anuncio. 
El mundo de la publicidad últimamente se ha centrado más en las 
dos principales respuestas conductuales: la conciencia y el interés. Significan 
que las cuatro fases no son igualmente importantes y, para tener éxito, el 
anunciante tiene que profundizar en las fases conductuales (Begoña, 2017). 
Otra crítica que el modelo ha encontrado es que sólo representa 
compras de alta participación. Según ATDA, los clientes siempre pasan por este 
proceso racional al comprar productos, pero muchos dicen que las compras más 
a menudo son espontáneas (Cuadros, 2007) 
2.2.3. DAGMASR 
Russell Colley creó DAGMAR cuando preparó un informe para la 
Asociación de Anunciantes Nacionales. Este informe se tituló Definiendo las 
Metas de Publicidad para Resultados Medidos de Publicidad, acortado a 
DAGMAR, y de ahí el nombre, (Belch & Belch, 1995) y fue publicado 
posteriormente en 1969 como libro con el mismo título (Begoña, 2017). 
DAGMAR se creó para fomentar objetivos mensurables para cada 
etapa de la comunicación (Smith & Taylor, 2002) y no se ocupa exclusivamente 
del mensaje (Mackay 2005). DAGMAR se centra en los niveles de comprensión 
que un cliente debe tener para la organización y en cómo medir los resultados 
de una campaña publicitaria (Yarad, 2012). 
El enfoque de DAGMAR ha tenido una gran influencia en la forma 
de establecer objetivos en el proceso de planificación publicitaria y muchos 
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planificadores utilizan este modelo como su base. Sin embargo, al igual que los 
otros enfoques dentro de la publicidad, DAGMAR ha recibido críticas. Una de las 
principales críticas a DAGMAR es su confianza en la “teoría de la jerarquía de 
efectos”, al igual que con ATDA. Los clientes no siempre pasan por las etapas 
de forma lineal. 
Otra crítica al enfoque DAGMAR es que se centra demasiado en las 
estrategias. Mucha gente creativa dentro de la publicidad está buscando la gran 
idea única que puede resultar en una campaña exitosa y siente que el enfoque 
de DAGMAR está demasiado interesado en las mediciones cuantitativas de la 
campaña (Maram, 2010). 
2.2.4. El Modelo de jerarquía de efectos Lavidge & Steiners 
Este modelo se publicó durante el mismo periodo que DAGMAR. El 
modelo se denominó modelo de jerarquía de efectos, que es el mismo nombre 
que algunos autores utilizaron en la fundación. 
Según este modelo, los clientes no pasan de ser completamente 
desinteresados a convencerse de comprar el producto en un solo paso. El 
Lavidge y Steiners, modelo de jerarquía de efectos se crea para mostrar el 
proceso, o pasos, que un anunciante asume que los clientes pasan a través del 
proceso de compra real (López & Siles, 2016). El modelo se basa en siete pasos 
que, al igual que los demás modelos, deben completarse de forma lineal. La gran 
diferencia entre este modelo y los otros no es sólo los pasos, sino también la 
visión de cómo pasarlos. Lavidge y Steiner escriben que los pasos tienen que 
ser completados de una manera lineal, pero “un comprador potencial a veces 
puede avanzar varios pasos hacia arriba”. (Wolf, 2015, p. 177) 
Normalmente los clientes finales no cambian directamente de estar 
interesados a convertirse en compradores convencidos. 
Lavidge y Steiner (Begoña, 2017), identifican los siete pasos en el 
siguiente orden: 
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1) Cerca de la compra, pero aún muy lejos de la caja registradora, 
están aquellos que son simplemente conscientes de su 
existencia. 
2) Un paso más arriba están los prospectos que saben lo que el 
producto tiene que ofrecer. 
3) Aún más cercanos a la compra están aquellos que tienen 
actitudes favorables hacia el producto. 
4) Aquellos cuyas actitudes favorables se han desarrollado al punto 
de preferencia sobre todos los demás. 
5) Aún más cerca de la compra están los clientes que se asocian 
con el deseo de comprar. 
6) Por último, por supuesto, es el paso que traduce esta actitud en 
una compra real. 
2.2.5. El marketing relacional y la lealtad del cliente  
Con el objetivo de crear y mantener relaciones a largo plazo con 
clientes y otros stakeholders, para crear una relación beneficiosa y beneficiosa 
para todos los involucrados, el marketing relacional surge como una faceta del 
marketing (Villanueva & Toro, 2017, p. 44) 
La creciente competencia entre empresas ha acentuado la 
importancia del cultivo de relaciones a largo plazo y de un modelo relacional, un 
aspecto esencial para la potenciación de la lealtad y rentabilidad de los clientes 
(Varvelli 2012). Tanto para la creación y para el mantenimiento de estas 
relaciones a largo plazo es esencial hacerlas humanas y personalizarlas (Maram, 
2010). 
El marketing relacional nos lleva hasta el concepto de satisfacción 
del cliente, íntimamente ligado a esta temática, entendido como una respuesta 
afectiva relacionada con la adquisición momentánea de un producto o servicio 
(Vela García, 2014), o de la sensación creada en la comparación entre el 
desempeño del producto / servicio y las expectativas creadas sobre el mismo: el 
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consumidor sólo quedará satisfecho si el desempeño corresponde o supera las 
expectativas creadas  (Kotler, Armstrong, Cámara Ibáñez, & Cruz Roche, 2004). 
A diferencia de la satisfacción, la lealtad de los clientes acarrea un compromiso 
profundo a la marca entendida a partir de dos dimensiones distintas: lealtad a la 
actitud y lealtad comportamental (Begoña, 2017). La lealtad conductual se centra 
en la compra repetida de un producto o servicio (Begoña, 2017), mientras que la 
lealtad actitudinal se centra en un vínculo psicológico a la marca, que incluye un 
compromiso dispuesto (Moretinni, 2002). 
A los efectos de este estudio, el compromiso se entiende como un 
vínculo psicológico a la marca que precede a la intención de compra, mientras 
que la lealtad se define como la intención de compra de determinado producto o 
servicio. A partir del concepto de lealtad se desarrolló el de e-lealtad, una 
evolución del concepto tradicional de lealtad que puede describirse como una 
evolución de un estado en el que la marca tenía el control sobre el servicio / 
producto, para otro, donde gran parte de ese control pasó al consumidor y donde 
el concepto está tecnológicamente facilitado (Hoyos 2016). 
Castro (2014) presentó un estudio sobre lo que consideraron ser los 
principales determinantes de e-lealtad, aplicados al e-service, entendido este 
como un contenido interactivo basado en Internet, impulsado por el cliente e 
integrado con procesos y tecnologías que fortalecen relación con el cliente. Los 
determinantes de lealtad (intención de compra) definidos por Castro (2014) son, 
por un lado, la confianza, la satisfacción del consumidor y el valor percibido y, 
por otro, el compromiso. La confianza, satisfacción del consumidor y valor 
percibido están directa e indirectamente relacionados con la lealtad, siendo que 
la relación indirecta ocurre a través del compromiso. En cuanto a la satisfacción 
del consumidor ya definida en esta disertación, los autores describen la 
confianza como un conjunto de creencias relacionadas con la integridad, 
benevolencia, competencia y previsibilidad de un proveedor de servicio; el valor 
percibido resulta de la relación entre los beneficios que el comprador recibe con 
la compra teniendo en cuenta lo que dio por la misma. Los determinantes 
utilizados por Castro, (2014) para determinar la lealtad en un servicio online 
también se utilizaron en otros estudios. La confianza se apunta como aspecto 
central de contribución a la e-lealtad, siendo también abordadas variables 
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inherentes a la confianza, como el riesgo percibido y la percepción de seguridad.  
La satisfacción del consumidor es indicada, por otros autores, como 
factor coadyuvante de la lealtad, como causa directa, o, a través de la 
introducción de otras variables como mediadores entre la satisfacción y la lealtad 
(Olaya & Zárate, 2015). El valor percibido es también abordado por algunos 
autores en sus estudios relativos a la lealtad (Noreña, Moreno, & Rojas, 2012). 
Otros autores reconocen el importante papel del compromiso para la lealtad, en 
particular como mediador entre la confianza y la lealtad (Cubas & Guadalupe, 
2017). Los resultados del estudio de Castro, (2014) indicó que la confianza, 
satisfacción del consumidor, valor percibido y compromiso se combinan para 
determinar la lealtad, con el compromiso a ejercer la influencia más fuerte en la 
lealtad. A partir del análisis de los datos recogidos, los autores percibieron que 
la confianza es el determinante con mayor impacto sobre la lealtad, seguido de 
la satisfacción del consumidor y del valor percibido, para los cuales el 
compromiso, es esencial en relación con la lealtad (Castro, 2014) 
De entre los estudios analizados, el modelo de Castro, (2014) fue 
escogido para servir de base a esta investigación, ya que presenta una visión 
más amplia sobre los principales determinantes de lealtad, ajustándose al 
objetivo de este trabajo, a diferencia de otros estudios que sólo analizan algunos 
determinantes o optan por un gran grado de detalle.  
2.2.6. Internet y Web 2.0  
Con el surgimiento de Internet, definido como un conjunto de redes 
interconectadas, que respetan los mismos protocolos de comunicación (TCP / 
IP), y su evolución a una función cada vez más esencial en la comunicación, el 
marketing relacional y la lealtad surge como temáticas cada vez más abordadas 
en el estudio del marketing (Guzmán, 2003). 
En la cantidad de información disponible y en el volumen de negocios 
generado, Internet permitió eliminar barreras físicas y conectar usuarios en 
volúmenes masivos, surgiendo como una nueva forma de realización de 
negocios y de conexión a los clientes (López & Siles, 2016). 
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Una de las características únicas de Internet es la posibilidad de 
nuevas formas de interactividad, con la modificación del modelo de 
comunicación de uno para muchos, donde sólo la empresa tenía un papel activo, 
para muchos para muchos, donde la colaboración y la participación de los 
consumidores se vuelve imperativa (Cubas & Guadalupe, 2017). 
En este nuevo modelo de interactividad, donde tanto el emisor y el 
receptor tienen un papel activo en la comunicación, el consumidor pasa a tener 
una voz activa (Criollo, 2012). En base a esta perspectiva, algunos autores 
mencionan el concepto de e-marketing, definiéndolo en cuanto aspecto del 
marketing de relación que permite las interacciones entre individuos en el 
contexto digital, ya sea para transacciones o cualquier otro aspecto de la relación 
(Nuñez, 2014). 
A pesar del éxito de Internet, algunas empresas apuntan al poder del 
consumidor como una desventaja: esta nueva fuerza del consumidor tiene como 
consecuencia el aplastamiento de las marcas debido a la competencia agresiva 
ya la difusión masificada de posibles errores. Así, y para garantizar el éxito en 
este medio, es esencial que las empresas piensen en una estrategia que añada 
y potencie nuevos valores, tal como defendido por diversos autores (Barragán, y 
otros, 2003) 
Fruto de la evolución de Internet, Tim O’Reily, en 2004, creó el 
concepto de Web 2.0, definido con un conjunto de aplicaciones en línea de 
código abierto, que permiten expandir experiencias, conocimiento y poder de los 
usuarios, de forma interactiva y controlada por los mismos (Kotler, Kartajaya, & 
Setiwan, 2010). Este conocimiento compartido puede ser entendido como 
inteligencia colectiva, resultado del intercambio y la creación de información de 
forma dinámica. (Schiffman & Kanuk, 2005). La Web 2.0 congrega varias 
aplicaciones, clasificadas como blogs (periódicos en línea, que pueden combinar 
contenido con audio y vídeo), redes sociales (aplicaciones que permiten la 
creación de páginas personales accesibles a otros para el intercambio de 
información), comunidades (sitios que organizan y (compartimentos de 
contenido), foros (sitios para intercambio de ideas e información) y agregadores 
de contenido (aplicaciones que permiten la personalización por parte de los 
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usuarios) (Constantinide & Fountaine, 2008). El resultado de la Web 2.0 surge el 
ciudadano 2.0 o Prosumer, en la medida en que el usuario se convierte en él 
mismo un productor de contenidos para la marca, más cerca del proveedor y de 
las nuevas tecnologías, a la vez que la empresa fortalece la empresa su relación 
con los clientes, contribuyendo para su satisfacción y lealtad (Rodríguez & 
Rabadán, 2013). 
También por esta razón, el escepticismo con la Web 2.0 todavía se 
mantiene, con algunos autores a defender que la generación autónoma de 
contenidos por parte de los usuarios es un peligro para la cultura establecida, 
contribuyendo a la frustración de las personas y al abuso de los derechos de 
autores (Rodríguez & Rabadán, 2013). Otra preocupación es la falta de control 
sobre los contenidos, donde cualquiera puede proclamar como especialista en 
determinado asunto e influir en otros que no pueden distinguir la calidad del 
trabajo desarrollado (Tamayo, 2003). Desde un punto de vista favorable a la Web 
2.0, es importante que en la era de la información, la comunicación y la 
tecnología, las empresas tengan, en su estrategia, el componente Web 
adecuadamente alineado con sus objetivos.  
Los medios Web 2.0 y Social Media tienen significados distintos: la 
Web 2.0 está relacionada con aplicaciones y herramientas en línea, 
constituyendo el componente tecnológico del Social media, mientras que éste 
está vinculado a los aspectos sociales de la Web 2.0, como la participación, la 
conversión, la conectividad o la comunidad, que permiten a los usuarios crear y 
compartir contenidos generados por el usuario (Schiffman & Kanuk, 2005). El 
Social Media no es un subsitituto del marketing tradicional sino una nueva forma 
de llegar al consumidor (Sánchez, 2017). Esta idea se ve reforzada por la 
importancia que el Social Media tiene en la aproximación entre consumidores y 
consumidores a las marcas: hace más fácil para los consumidores el acceso y el 
intercambio de información, con sus pares o con las empresas, y las empresas 
ahora tienen una respuesta rápida a sus productos o servicios, mejorando tanto 
la relación con los consumidores como el rendimiento de sus departamentos 
internos (Salinas, 2012). 
Como hemos visto, la Web 2.0 congrega diversas aplicaciones, entre 
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ellas las redes sociales, definidas como el componente operativo del Social 
media, que permiten la creación de páginas personales accesibles a otros, donde 
se colocan diversos contenidos en términos de formato, opiniones, experiencias, 
conocimiento e intereses, creando una comunidad o red (Schiffman & Kanuk, 
2005). 
Un estudio realizado sobre Open Source Softwares reveló que la 
participación en redes sociales establece vínculos emocionales con el tema de 
la propia red, lo que ayuda a establecer lealtad (Vilajoana, Jimenez, Gonzales, 
& Burier, 2016). Hay que destacar que entre los que más utilizan las redes 
sociales están los hombres, los jóvenes (entre 15 y 24 años) y los estudiantes, 
aunque sea entre las mujeres, los más ancianos y los inactivos que la utilización 
de redes sociales ha crecido (Begoña, 2017). Otros datos del mismo estudio 
revelaron que Facebook es la red social con mayor número de usuarios en el 
Perú; de entre el universo de usuarios de redes sociales, el 55% tiene perfil 
creado en esta aplicación. En lo que se refiere a las funcionalidades más 
utilizadas, el 68% prefiere utilizar mayoritariamente las redes sociales para 
enviar o recibir mensajes, seguido de los comentarios en las publicaciones de 
los amigos (71,2%) y del uso del chat (62,4%). Creada en 2004, por el entonces 
estudiante Mark Zuckerberg, Facebook era, inicialmente, una herramienta 
disponible para alumnos de Harvard, con el objetivo de identificar y juntar 
personas que estuvieran en diferentes polos de la Universidad. En 2006, 
Facebook se convierte en una red social disponible para cualquier usuario, desde 
entonces ha recogido millones de usuarios. (Cubas & Guadalupe, 2017). 
Facebook es una red social que congrega un conjunto de 
herramientas que permiten al usuario gestionar su perfil, a través de 
actualizaciones de estado, envío de mensajes privados a otros usuarios, 
colocación de mensajes en el mural disponibles a la comunidad de amigos, 
recordatorios, comentarios a cualquier nuevo elemento que un amigo coloque, 
posibilidad de experimentar juegos y otras aplicaciones disponibles, tanto por 
Facebook, como por las propias marcas (Yarad, 2012). Con 17 millones de 
usuarios en el Perú, Facebook tiene una tasa de penetración del 41,68% con 
respecto al número total de residentes y del 86,56% en lo que se refiere al 
número de usuarios de Internet.  
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2.2.7.  Redes sociales virtuales: Teorías 
Considerando que el objetivo de este trabajo es estudiar el efecto de 
la fidelización de marca en las redes sociales virtuales, específicamente en 
FACEBOOK, encontramos apoyo en (Castro, 2014), cuando afirma la existencia 
de dos tipos de interactividad en Internet, la reactiva y la mutua. De acuerdo con 
el autor, la primera ocurre en el momento que ya existen posibilidades de 
intercambios preestablecidos, por ejemplo, en la relación de un consumidor / 
usuario con un software. La segunda, se da a partir del intercambio de 
información, de la cooperación y de la construcción colectiva de conocimiento. 
En este caso, el interés es mayor en la interactividad mutua, que se da en las 
redes virtuales. 
Los grupos migran de las redes sociales físicas a las virtuales cada 
vez más, donde pueden participar al mismo tiempo de diversas comunidades, 
interactuar e intercambiar conocimiento con otros que poseen identificación con 
los temas en común. De esta forma los encontramos en grupos webs desde fans 
de Star Wars que discuten la saga, películas y datos interesantes sobre los 
personajes hasta principiantes en la cocina que desean aprender recetas y 
compartir hechos. Hay espacio para todos y todo en la web, y la formación de 
redes virtuales sociales se intensifica a medida que se crean nuevas 
herramientas para que ellas se den en Internet. 
Quintanilla, Berenguer, & Gómez, (2014, p. 17): “Cuando una red de 
computadoras conecta una red de personas y organizaciones, es una red social”. 
Considerando la mención de la autora, y partiendo del principio que con los 
avances de la tecnología y de internet en los días de hoy las personas se 
encuentran mucho más virtualmente que físicamente, presenciamos la creación 
de nuevos puntos de encuentro para los usuarios de internet. Surgen cada 
instante más redes sociales donde los usuarios pueden participar, crear su perfil, 
interactuar con otros usuarios y participar activamente en discusiones sobre sus 
intereses (Maram, 2010). 
Los datos recientes apuntan que para alcanzar la audiencia de 50 
millones de los usuarios, la radio tomó 38 años y la televisión 13, mientras que 
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el internet obtuvo los mismos números en apenas 4 años. Y, al igual que logró 
meteóricamente esa enorme audiencia, Internet también proporciona con 
rapidez nuevas redes para sus usuarios donde cada vez más pueden interactuar 
y recibir contenido. Las redes sociales como Facebook, Twitter, MySpace, Orkut, 
LinkedIn, no son sólo un punto de encuentro para gustos en común, sino también 
espacios donde los consumidores buscan y generan contenido de sus 
experiencias, y donde la información instantánea de lo que le sucede alrededor 
llega hasta ellos, y no el camino opuesto. La misma fuente de datos apunta que 
en menos de un año la red social Facebook reunió a más de 200 millones de 
usuarios. Este número nos hace reflexionar en cuánto el consumidor de la web 
2.0 hoy considera importante formar parte de esas redes y compartir lo que 
piensa, lo que le gusta – y que cada vez más, ese contenido es valorado por los 
demás usuarios de la misma red (Nuñez, 2014). 
En esta gama de redes disponibles por el ciberespacio, el usuario 
puede participar de las más variadas maneras, donde cada red proporciona un 
tipo específico de interacción, conforme el infográfico abajo. Si la intención es 
relacionarse con personas de su mercado de trabajo, oferta de empleos, 
networking, tenemos LinkedIn disponible. Ahora, si buscamos compartir y buscar 
imágenes de los más variados temas, Flickr es la red más indicada. La oferta de 
tantas redes sociales virtuales hoy, se da principalmente por las necesidades 
presentadas por los usuarios de interacción. El consumidor que hoy está en la 
web, ya no quiere volver a encontrar viejos amigos en una red social. También 
quiere, aplicaciones, acceso a información instantánea, comunidades 
participativas sobre sus preferencias. Él es cada vez más exigente y presenta 
demandas cada vez mayores para la web. Y, además de demandar más puntos 
de contacto, el usuario también interactúa en diversos medios simultáneamente, 
en los cuales actúa como proveedor de contenido en su blog y como consumidor 
de informaciones siguiendo sus portales preferidos en el twitter, estableciendo 
convergencias técnicas, tecnológicas y de contenido. En ese sentido, Jenkins, 
entiende por convergencia: 
[…] flujo de contenidos a través de múltiples plataformas de medios, 
a la cooperación entre múltiples mercados mediáticos y al comportamiento 
migratorio de los públicos y medios de comunicación, que van a casi cualquier 
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parte en busca de las experiencias de entretenimiento que desean. La 
convergencia es una palabra que logra definir transformaciones tecnológicas, 
mercadológicas, culturales y sociales, dependiendo de quién está hablando y de 
lo que imaginan estar hablando (Uriol, 2014, p. 79). 
El autor presenta el concepto de convergencia de los medios, donde 
el consumidor y el medio de comunicación trabajan juntos en la transformación 
cultural de los medios que actúan. Esta transformación cultural se produce 
porque la circulación de contenidos ocurre y con ella, aparecen nuevas 
demandas de recursos y comunidades. Los consumidores, participantes en 
redes sociales y grupos, son los proveedores de información y son ellos quienes 
generan el contenido diseminado en línea, ya sean dueños de blogs, sitios web, 
twitters, etc.  
La fuerza de la palabra del consumidor hoy toma proporciones 
mucho más grandes que ya que es a través de la participación de los usuarios 
que circulan los contenidos y nuevos dispositivos mediáticos son creados para 
acompañar y atender las demandas presentadas por ellos. El usuario de Twitter 
quiere hoy, además de acceder a la red en su computadora, también acceder a 
su teléfono móvil, para enviar información en tiempo real. Si son relevantes o no, 
tiene validez para los demás usuarios y construyen las redes e informaciones de 
las que compartimos diariamente en la web. Y el usuario no sólo se coloca en su 
twitter, como también en su blog, en 46acebook, comparte con contactos en línea 
en el mesenger, y trabaja con una gama de redes al mismo tiempo, que 
convergen entre sí. El autor presenta el consumo como un proceso que es 
entendida por inteligencia colectiva, lo mismo que Lévy: Es una inteligencia 
distribuida por todas partes, incesantemente valorada, coordinada en tiempo 
real, que resulta en movilización efectiva de las competencias. Añadamos a 
nuestra definición este complemento indispensable: la base y el objetivo de la 
inteligencia colectiva son el reconocimiento y el enriquecimiento mutuo de las 
personas, sino el culto de comunidades fetichizadas o hipostasiadas. Una 
inteligencia distribuida por todas partes: tal es nuestro axioma inicial. Nadie lo 
sabe todo, todos saben algo, todo el saber está en la humanidad (Bravo & 
Montalvo, 2015) 
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Esta inteligencia colectiva, presentada por el autor francés, traduce 
la participación de los usuarios en las redes sociales, una vez que se construye 
a través de las comunidades virtuales, foros, weblogs y demás redes basada en 
el acceso a la información y en la constante actualización proveniente de sus 
participantes. Así, hablamos de una producción que no es más exclusiva de una 
sola persona, sino de las comunidades colectivas que participan activamente en 
la web en la construcción de las informaciones. El acceso a la producción e 
información ya no es una exclusividad de pocos, en la realidad de las 
comunidades virtuales. En ellas, todos participantes son piezas fundamentales 
en la elaboración del contenido, diseminación y en la fundamentación de las 
informaciones. No basta con poseer y generar contenido; las redes y sus 
usuarios también desempeñan un papel fundamental en validar estos datos y 
pasar a los demás participantes. Otro punto interesante planteado por Lévy 
(1999) es que “La World Wide Web es un flujo. Sus innumerables fuentes, sus 
turbulencias, su irresistible ascensión ofrecen una sorprendente imagen de la 
inundación de información contemporánea. Cada reserva de memoria, cada 
grupo, cada individuo, cada objeto puede convertirse en emisor y contribuir a la 
inundación. “Siendo así, observamos que el emisor dentro de las redes sociales, 
como participante de un grupo o ser individual participa activamente de esa 
inundación información que recibimos diariamente en Internet. Tenemos cada 
vez más opciones de lugares para encontrar lo que buscamos, y una diversidad 
cada vez mayor de información sobre determinados asuntos.  
La restricción a los contenidos es casi inexistente en ese medio, 
donde fácilmente encontramos lo que buscamos en una búsqueda al google, o 
sea, por medio de mailings de comunidades de asuntos comunes. La 
actualización de las informaciones es más eficaz y veloz, debido al gigantesco 
número de participantes en esa inmensa inundación de conocimiento. Las redes 
sociales poseen, en ese contexto de colectividad presentado por Jenkins y Lévy, 
un papel fundamental por proporcionar espacios segmentados para que los 
usuarios participen de acuerdo con sus preferencias y compartir sus 
conocimientos. Inicialmente, las redes presentaban una función de creación de 
perfiles, donde el usuario puede crear su perfil personal y encontrar amigos, 
conocidos, compañeros de trabajo, en un espacio creado específicamente para 
48 
 
ello. Sin embargo, con el tiempo esas redes pasaron a deshacer ya que el 
usuario busca más que sólo redes de amistad. Las redes sociales, siguiendo la 
línea de raciocinio propuesta por Lévy, al final de cuentas, quieren convertirse 
en comunidades de conocimiento, sirviendo al propósito de la inteligencia 
colectiva. Con la cantidad creciente de informaciones disponibles, ocurre un 
movimiento natural, donde las redes se presentan como dispersoras de 
conocimiento – pues se hacen inviables sólo algunas personas diseminar ese 
contenido. A partir de ahí, esas informaciones se ponen a disposición por las 
tecnologías de interacción, que ponen en contacto a las personas emisoras y 
receptoras de las informaciones, creando nuevas redes. En la búsqueda de una 
definición para sitios de redes sociales.  
Vilajoana, Jimenez, Gonzales, & Burier, (2016, p. 102) hacen la 
siguiente presentación “aquellos sistemas que permiten  
1) a construcción de una persona desde un perfil o página 
personal;  
2) la interacción a través de comentarios;  
3) la exposición pública de las redes sociales de cada actor.  
Tenemos ahí opciones de participación dentro de las redes sociales 
existentes, donde las autoras presentan dos elementos importantes para 
continuar la definición: la apropiación y la estructura. La apropiación sería el 
sistema utilizado para mantener las redes sociales y agregar sentido a ellas, y 
trata de la utilización de las herramientas por los actores, por medio de 
interacciones que ya se presentan en determinados tipos de sitio de red social. 
Por otro lado, la estructura, presenta un doble aspecto: el primero donde se tiene 
la red social expresada por los actores en su “lista de amigos” o “seguidores”; el 
segundo, donde la red social es la herramienta que ayuda a mantener los 
intercambios de informaciones entre los actores.  
Cañari, (2014) presenta los dos tipos de sitios de las redes sociales 
donde uno es el sitio propiamente dicho y el otro, apropiado. Cuando hacemos 
uso de un sitio para crear un perfil y conectarnos a nuestros amigos, siendo esa 
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la función básica del sitio web, estamos tratando de un sitio propiamente dicho, 
donde vamos a crear conexiones y editar nuestra información personal (como 
ocurre en Orkut, Facebook, LinkedIn). En estas redes, toda socialización gira en 
torno a la elaboración de un perfil y en la búsqueda de conexiones en común y / 
o que sean interesantes en los mismos.  
Los sitios apropiados, son aquellos que en su función inicial no 
fueron designados para mostrar redes, apropiados por los actores con ese fin. 
En esta categoría, se encajan fotologs, weblogs, twitter, que son sistemas donde 
no existe una función específica para la creación de perfiles. Los actores que se 
apropian de ellos crean sus perfiles a través del contenido generado en esos 
sitios y por su interacción con otros usuarios de las mismas redes. La apropiación 
en estos casos, puede ser por motivos diferentes, donde el actor puede buscar 
la creación de un perfil personal, o solamente la diseminación de informaciones, 
o busca generar autoridad en ese medio, o también generar popularidad. Hemos 
percibido la apropiación de redes sociales nítidamente En el caso de que los 
usuarios se apropien del sitio para diversas funciones, sea crear un personaje, 
hablar de sí mismos para generar un perfil personal, publicar informaciones que 
consideren importantes para interactuar con otros usuarios. Por haber más 
información sobre determinado asunto de lo que alguien pueda guardar en la 
cabeza, hay un incentivo extra para que conversemos entre nosotros sobre los 
medios que consumimos. […] El consumo se ha convertido en un proceso 
colectivo. Ninguno de nosotros puede saber de todo; cada uno de nosotros sabe 
algo; y podemos juntar las piezas, si asociamos nuestros recursos y unimos 
nuestras habilidades (Alarcón & Tello, 2016). 
Las maneras de participar en las redes sociales virtuales son 
innumerables, y los usuarios pueden interactuar a través de varias plataformas 
al mismo tiempo. Todos estos medios convergen y se vuelven esenciales para 
la difusión de información en la web. Sin embargo, la misma sólo se vuelve 
efectiva a partir de la construcción y generación de contenido a partir de los 
usuarios.  
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2.2.8. Generación de contenido por el consumidor 
Levando en cuenta la citación de Jenkins hecha anteriormente se 
puede avanzar hacia otra reflexión, relativa a una cuestión bastante cara 
actualmente que es la de que los usuarios no sólo se apropian de las redes 
sociales para sus intereses, como construyen juntos sus preferencias y 
voluntades. A partir de la interacción con otros participantes de la web 2.0, 
discuten las informaciones colocadas en la red, posibilitando reflexiones por 
encima de ellas, y montan en un colectivo una nueva información que es 
diseminada para los demás usuarios. Para el integrante de esas redes, el 
contenido del cual se apropia y construye colectivamente es de extrema 
relevancia y fundamental, muchas veces, en la determinación de sus 
preferencias y decisiones en cuanto a gustar o no de algo, y formar opinión sobre 
determinado asunto. Dentro de esa colectividad, no se puede dejar de hablar de 
la web 2.0, que para Verastegui, (2015) representa el cambio a una Internet 
como plataforma y un entendimiento de las reglas para obtener éxito en esta 
nueva plataforma. Entre otras, la regla más importante es desarrollar 
aplicaciones que aprovechen los efectos de red para llegar a ser mejores cuanto 
más son usados por las personas, aprovechando la inteligencia colectiva (…), 
teniendo en cuenta el concepto de plataforma entre las personas y la posibilidad 
de utilización de la inteligencia colectiva, vemos claramente que, en la web 2.0, 
hacemos pleno uso de las redes sociales para no sólo apropiación y creación de 
nuestros perfiles, pero también como un medio de construcción colectiva de 
contenido, donde todos participan activamente de la misma, por poseer más 
credibilidad junto a los usuarios de esas redes. La posibilidad de generación de 
contenido por el usuario proporciona innumerables cambios no sólo en las redes, 
sino en las organizaciones.  
Se puede tomar como ejemplo de esa colectividad de las 
informaciones y generación de contenido por los consumidores, la experiencia 
de Starbucks Idea, la cual inserta en el sitio web de la empresa de cafés 
Starbucks. En esta red social, queda clara la posibilidad de multidireccionalidad 
de la comunicación, teniendo en cuenta que a partir de esa experiencia se 
transmiten las expresiones de los clientes en relación a las diferentes estrategias 
de la organización, a través de una gestión colaborativa de la marca. Las 
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opiniones y sugerencias de los usuarios son votadas e incorporadas al proceso 
de gestión de las cafeterías, en un proceso horizontal de toma de decisiones que 
proporciona beneficios para la marca y para sus consumidores. (Castro, 2014). 
Con tantas posibilidades de expresarse y compartir sus opiniones a 
través de las redes sociales, los consumidores se encuentran cada vez más 
abiertos y propensos a la generación de contenido sobre organizaciones, ya que 
sienten la necesidad de la construcción colectiva de la información y la toma de 
decisiones, no sólo con otros usuarios de la red, sino con las marcas, 
participando activamente las estrategias. Debido al advenimiento de la web 2.0 
y de las redes sociales, actualmente, la comunicación, está completamente 
relacionada al diálogo entre usuarios y el intercambio de experiencias, sean 
éstas positivas o negativas.  
Todos comparten en sus twitters lo que están haciendo, pensando, 
y cómo se sienten en relación a lo que les rodea. Y eso incluye organizaciones, 
marcas, otros usuarios. Una experiencia negativa con una marca diseminada por 
el twitter puede tomar proporciones enormes debido a la rapidez con que la 
información es construida por los participantes de la red.  
Castro, (2014), afirma que uno de los más significativos cambios de 
la web 2.0 fue posibilitar la expresión y sociabilización a través de herramientas 
de comunicación mediada por el ordenador, contribuyendo a expandir las formas 
de comunicación entre individuos. Estas herramientas proporcionaron, así, que 
actores pudieran construirse, se trata, interactuando y comunicándose con otros 
actores, dejando, en la red de computadoras, rastros que permiten el 
reconocimiento de los patrones de sus conexiones y la visualización de sus redes 
sociales a través de esos rastros (Bravo & Montalvo, 2015).  
Para Soto, (2017), la posibilidad de estudio de las relaciones, 
interacciones y conversaciones entre los actores (personas, instituciones o 
grupos) y sus conexiones (interacciones o lazos sociales) por medio de los 
rastros dejados en la calle Internet, proporcionó una nueva perspectiva a los 
estudios de las redes sociales. Para la autora, las redes sociales son “sistemas 
que permiten la construcción de una persona a través de un perfil o página 
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personal; la interacción a través de comentarios y la exposición pública de la red 
social de cada actor “ (Vilajoana, Jimenez, Gonzales, & Burier, 2016) y se 
diferencian de los softwares sociales por la apropiación, que mencionamos 
anteriormente, que los actores hacen de uno y otro.  
Los medios de interacción entre usuarios en las redes crean nuevas 
relaciones entre todos los participantes de esa comunicación. En los medios 
tradicionales, percibimos una comunicación unilateral, donde el emisor envía la 
información que es asociada por el receptor. En la web 2.0, cualquier usuario 
puede ser polo de informaciones para innumerables grupos de receptores, sean 
personas que se apropien de redes sociales para uso personal, organizaciones, 
etc. Y a partir de eso tenemos relaciones donde lo que es generado por el 
consumidor toma un valor mucho mayor, pues él construye una imagen de la 
organización a través del contenido que emite. Jenkins presenta en la 
introducción de su libro Cultura de la Convergencia su percepción sobre los 
cambios vinculados a la interacción entre personas y empresas, consumidores y 
productos: […] si los antiguos consumidores eran tenidos como pasivos, los 
nuevos consumidores son activos. Si los antiguos consumidores eran previsibles 
y se quedaban donde mandaban que se quedaran, los nuevos consumidores 
son migratorios (…). Los nuevos consumidores son los más conectados 
socialmente, (…), son ahora ruidosos y públicos (Castro, 2014, p. 45) Con todas 
las herramientas de expresión, comunicación y generación de contenido que 
poseen, los públicos logran tener una voz activa frente a grandes organizaciones 
y marcas. La posibilidad de generación de contenido permite al emisor no sólo 
pasar su mensaje, sino también diseminarla a través de otros usuarios y redes, 
y así replica el mensaje, convirtiéndolo en un nuevo emisor en cada momento. 
Según Castro (2014): […] interactuar no es algo que alguien hace solo, en un 
vacío. La comunicación no es sinónimo de transmitir. Aprender no es recibir. En 
sentido contrario, se quiere insistir en que la interacción es un proceso en el que 
el sujeto se compromete. Esta relación desarrollaba entre los integrantes tiene 
como característica transformadora la recursividad. Y para que eso sea 
comprendido, hay que observar el propio conocer como relación (Sánchez, 
2017). Las fronteras entre emisión y recepción ya no son tan claras. La 
interacción ocurre entre diversos emisores y receptores, y es necesario, como 
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menciona Primo, un compromiso entre los sujetos de la comunicación. 
Compromiso en quien emite y replica las informaciones en la red – lo que los 
motiva a diseminar y generar con los medios por el que lo hacen, y también de 
los receptores, las organizaciones, en cómo administrar esas informaciones y 
mantener una comunicación clara y eficaz con sus consumidores. Las 
posibilidades de generación de contenido sólo aumentan, así como las nuevas 
redes sociales, las tecnologías móviles para la comunicación en teléfonos 
móviles y otras aplicaciones. 
Bravo & Montalvo, (2014), señalan que “en otros tiempos, 
información era poder, hoy es el conocimiento que representa el poder. “Este 
conocimiento, que como también apunta Castro (2014) es construido a través de 
una cultura de convergencia entre los usuarios de las redes. Estos buscan en las 
redes no sólo agregar más a su propio conocimiento, pero sí construir junto con 
otras nuevas informaciones y de éstas formar un conocimiento colectivo. Así 
como percibimos en movimientos de diseminación en el twitter, por ejemplo, en 
que basta una información ser jugada en la red, para los demás usuarios añadir 
su opinión y más detalles, que inmediatamente la misma se va transformando y 
convirtiéndose en un conocimiento colectivo, más rico y completo. Además de 
participar en la construcción de la información, estos grupos de usuarios 
determinan juntos, lo que es o no relevante en la web 2.0, lo que debe ser 
diseminado o no, y así, tiene en sus manos un poder inmensurable sobre los 
medios de comunicación y terminan se sienten totalmente involucrados en esa 
información. Tiene poder sobre los otros usuarios que forman parte de las redes 
y consumen sus contenidos, y también sobre las organizaciones (…), en el 
marco de la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climático, que 
se celebrará en la ciudad de Cali, Colombia, del 19 al 22 de octubre de 2010 […] 
a la que se refiere el cambio de papeles en el proceso de comunicación y 
transformación de receptores en emisores.  
Los receptores / sujetos activos en el proceso de comunicación, 
considerando que los sujetos, generalmente delegados apenas al papel de 
receptores, especialmente en la comunicación organizacional, adquieren 
relevancia a medida que se convierten simultáneamente productores y emisores 
de contenidos. Estos contenidos, administrados por la organización, agregan no 
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sólo valor al proceso productivo, ya que también influyen en los procesos de 
toma de decisión (Quispe & Sánchez, 2014). 
Como señala el autor, papeles alternativos en el intercambio de 
información, que el receptor antes de utilizarse sólo para participar de una 
manera – sólo conseguir el contenido – hoy en día es el principal actor en el 
espectáculo que es una de las más importantes de la historia de la ciencia y de 
la ciencia. El contenido generado por él es valioso, relevante y lo principal: es 
considerado por los demás usuarios de las redes. Y el seguimiento de este 
proceso de recepción / emisión de contenido por el usuario, influye directamente 
en los involucrados en las informaciones: sean personas, organizaciones, 
marcas, etc. Este contenido generado por el público, por los consumidores, guía 
la mayoría de las decisiones de las organizaciones en áreas estratégicas y 
acciones organizacionales. Al final, el consumidor tiene un poder muy grande en 
sus manos: él, a partir de la posibilidad de generación de contenido, determina 
el rumbo de las marcas que consume y le gusta. Una información negativa 
generada en la red puede tomar proporciones enormes cuando los usuarios se 
unen para diseminar ese contenido. 
Quispe & Sánchez, (2014), dice además: “hoy, más que en cualquier 
otro tiempo, las audiencias son selectivas y la atención se disputa según la 
segunda. “No sólo los contenidos se generan con mucha mayor rapidez en las 
redes, pero también tenemos una diversidad muy grande de asuntos. El usuario 
quiere cada vez más, y la red ofrece esto para él, sin embargo, es exigente y 
muy selectivo en cuanto a lo que quiere saber. Las marcas no sólo deben estar 
atentas a lo que es generado por los consumidores, sino también a lo que los 
consumidores quieren recibir. Para poder comprender mejor la interacción entre 
el contenido generado por el consumidor y las estrategias tomadas por las 
organizaciones, se debe tener una visión mejor de las marcas, su contexto 
histórico, branding y sus estrategias de comunicación con los públicos. En este 
sentido, el capítulo siguiente pretende presentar un panorama de estos temas 
para poder tener una noción más orientada de los temas abordados en este 
capítulo, junto con estos conceptos a tratar.  
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2.2.9. Facebook 
Originalmente denominada «The Facebook», esta red social fue 
fundada en el año 2004 a través de Mark Zuckerberg, en la universidad de 
Harvard. Facebook comenzó por ser una red exclusiva para estudiantes de esa 
misma universidad, abriéndose más tarde, en 2006, al público en general, con la 
condición de tener una dirección de e-mail válida y más de 13 años de edad. 
Facebook es actualmente la red social más preponderante a nivel planetario 
(Begoña, 2017). 
En el nivel de funcionalidad, quien crea una cuenta en Facebook crea 
un perfil en esa misma red, y, dependiendo del nivel de privacidad elegido, su 
información está disponible para su lista de amigos (con los que se conecta), o 
al público en general. Esta información va desde el nombre, fecha de nacimiento, 
estado civil, ubicación, información sobre el curso académico y laboral, hasta 
fotografías compartidas por ese mismo usuario. A cada perfil está asociado una 
cronología, en la que el usuario comparte lo que quiera – desde textos a 
fotografías, pasando por videos o canciones – pudiendo restringir también la 
visualización de esas publicaciones a sus amigos o al público en general. 
Estas mismas publicaciones, efectuadas por un usuario, aparecerán 
en el feed de noticias de sus amigos y seguidores. Este feed consiste en un 
menú en el que un usuario puede ponerse al corriente de las últimas 
publicaciones de sus amigos y de las páginas en las que efectuó la opción like, 
páginas que estudiamos más adelante. 
En Facebook, un usuario tiene la opción de realizar como en las 
publicaciones a las que tiene acceso, y / o comentarlas – recibiendo 
notificaciones siempre que alguien haga semejante o comente algo suyo. 
También hay un gran número de otras interacciones posibles, tales como: 
creación de eventos, juegos, grupos cerrados, mensajes entre los usuarios, con 
el uso de chat en línea, entre muchas otras. Pero pasemos entonces al análisis 
de las páginas creadas específicamente para las instituciones, marcas, 
celebridades o personajes ficticios. 
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Estas páginas son creadas por un usuario con cuenta activa en 
Facebook, pudiendo éste posteriormente ceder su administración a otros 
usuarios, si así lo desea. Estas funcionan de forma diferente a las páginas de 
cronología de los usuarios comunes, dado que no existe el parámetro de “amigo”, 
sino sólo de “seguidor”, que corresponden a los usuarios que efectuaron como 
en la página y, como tal, suscribieron las respectivas publicaciones para que 
aparezcan en el feed de noticias (Salinas, 2012). 
Facebook ofrece un conjunto de herramientas a los administradores 
de páginas, que les pueden ayudar a alcanzar sus objetivos. A través del alcance 
total se puede percibir parte del éxito que las publicaciones tuvieron – consiste 
en el número de personas que, directa o indirectamente (a través de la actividad 
de un amigo que apareció en el feed de noticias), tuvo acceso a las mismas. Este 
panel puede ser extremadamente útil para un community manager, en la medida 
en que puede ayudar a percibir qué tipo de publicaciones es más viral, cuál es el 
mejor horario para realizarlas, entre otros aspectos fundamentales. La utilización 
de este tipo de página como estrategia de acercamiento al público crea mayor la 
interacción y la aceptación que la publicidad en esta red social, en la medida en 
que los usuarios no se perciben tan fácilmente que están siendo blancos de una 
campaña (Méndez, 2001). 
Facebook dispone, además, de una guía para marketers, designado 
Best Practice Guide Marketing on Facebook, que ayuda a percibir cómo es 
posible diseñar una estrategia eficaz de marketing en esta plataforma (Soto, 
2017). 
Facebook permite a las marcas ir aún más lejos y pagar para que se 
publiquen en esta red social. Esto puede pasar, en primera instancia, por una 
promoción de una determinada publicación, de forma que ésta aparezca como 
publicación patrocinada en el feed de noticias de usuarios.  
Hay otro tipo de publicidad pagada en el Facebook, a través de las 
barras laterales de las páginas. Estas aparecen cuando el usuario está 
navegando en el feed de noticias, o cuando está navegando en su cronología, 
así como en la cronología de otro usuario. En el caso de las mujeres, la mayoría 
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de las personas que se dedican a la venta de este tipo de publicidad, no tienen 
éxito. – Mendez, 2012, p.37) – “Los mensajes pagados y la publicidad están 
perdiendo atracción (…) A partir de varios analistas, se ha presenciado que la 
gente está perdiendo el hábito de leer la publicidad tradicional y también ha 
perdido la confianza en los mensajes pagados. Castro, (2014), enfatiza esta idea, 
afirmando que, sobre todo en una fase inicial, la publicidad en Facebook no era 
bien tolerada por los usuarios, en la medida en que ésta interrumpía y 
obstaculizaba su proceso de navegación natural en la red social. Más 
recientemente, con el cambio de oferta por parte de Facebook, pasando a 
posibilitar a quienes publicitan el establecimiento de un público objetivo 
(targeting) de acuerdo con su ubicación, características demográficas y aún su 
actividad en esta red social (páginas en las cuales efectuó por ejemplo), así como 
la menor colocación de mensajes publicitarios en el feed de noticias (mayor 
énfasis en la barra lateral), este paradigma ha ido cambiando (López & Siles, 
2016). 
2.2.10. La Marca 
El concepto de marca es un concepto integral, que ha ido 
evolucionando a lo largo del tiempo, y que los autores generalmente abordan a 
través de diferentes perspectivas. Según la American Marketing Association, la 
marca es “un nombre, término, signo, símbolo o diseño, o una combinación de 
éstos, que tiene como objetivo identificar los bienes y servicios de un vendedor 
o grupo de vendedores, diferenciándolos de la competencia” (En el caso de las 
mujeres).  
López & Siles, (2016) destacan aún el importante diferencial entre 
producto y marca. Según los autores, un producto (bien o servicio) consiste en 
“algo que puede ser ofrecido al mercado para uso, consumo o adquisición, para 
satisfacer una necesidad o deseo” (Cuadros, 2007).  
La marca consiste, según los mismos autores, en un producto que 
añade otra dimensión al mismo, diferenciándolo de otros productos, de la misma 
gama o conjunto, diseñados para satisfacer la misma necesidad (Moretinni, 
2002). 
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Rodríguez & Rabadán, (2013), se enmarcan en esta misma línea, 
definiendo la marca como “un nombre y / o símbolo distintivo (…) que sirve para 
identificar los productos o servicios de un fabricante o grupo de fabricantes y 
para los diferencian de su competencia”. (Valverde, 2017). Las marcas 
desempeñan un papel muy importante en el proceso de toma de decisiones por 
parte de las empresas.  
Por ejemplo, al ser considerado un activo y poder ser evaluado como 
tal, asume vital importancia en las decisiones de inversión. 
Castro, (2014) aborda este concepto a través de cuatro diferentes 
perspectivas: 
• Definición basada en la perspectiva del consumidor: La marca 
como un conjunto de percepciones añadidas al producto o servicio en la mente 
del consumidor, que hacen que éstos implícitamente evalúen productos iguales, 
pero de marcas diferentes. El autor cita a Keller como ayuda a su definición: “Una 
marca es un conjunto de asociaciones mentales de los consumidores que 
añaden al valor percibido de un producto o servicio” (Verastegui, 2015), aunque 
subraya que, actualmente, una marca fuerte tiene que enfocarse no sólo en la 
cognición (asociaciones mentales), sino también en el componente emotivo. 
• Definición basada en la perspectiva financiera: La marca es un 
activo intangible, que puede incluirse en el balance contable, en una categoría 
conjunta con las patentes y las bases de datos. Sin embargo, se trata también 
de un activo condicional, en la medida en que, para obtener los beneficios 
financieros de la misma, es necesario un trabajo conjunto con los demás activos 
tangibles. 
• Definición basada en la perspectiva legal: La marca consiste en un 
“signo o conjunto de señales que certifican el origen de un producto o servicio, 
diferenciándolo de la competencia” (Gómez, 2009). 
• La marca como un nombre que influye en los compradores: Según 
el autor, esta es la verdadera esencia de una marca, “un nombre con el poder de 
influenciar a los compradores” (Gómez, 2009). Un buen nombre es fundamental 
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para el éxito de una marca – debe ser fácilmente pronunciable y debe ser fácil 
de crear una asociación, sobre todo a través de los cuatro pilares: saliente, 
diferencialidad, intensidad y confianza. 
El autor distingue aún tres componentes importantes de la marca: 
• los activos de la marca, tales como su imagen y la relación con los 
consumidores, que son fuentes de influencia de la misma; 
• la fuerza de la marca, que consiste en el resultado de sus activos 
en un determinado mercado y entorno competitivo. Puede ser medida a través 
de indicadores de comportamiento competitivo – cuota de mercado, tasas de 
lealtad, entre otros; 
• el valor de la marca, que consiste en la capacidad de generar 
ganancias – según el autor, “separar la marca del negocio es una tentación 
intelectual”, y “la marca no tiene valor financiero a menos que pueda generar 
ganancias” Wolf, 2015 (p.14).  Los autores Rodríguez & Rabadán, (2013) 
consideran que las marcas son un “fenómeno poderoso y visible para todos los 
que viven en la sociedad moderna”, especialmente para los consumidores y las 
empresas, que “invierte sumas importantes en su creación y mantenimiento “. 
Los autores dividen también este concepto en tres distinciones: 
• la marca como signo distintivo, en la medida en que consiste en 
una “propiedad protegida, (…) un fenómeno de derecho que institucionaliza 
beneficios a quien la crea” 
• la marca como identidad, dependiente de sus creadores (ya sean 
una empresa, un diseñador, una agencia de publicidad), pero sobre todo, como 
resultado de la suma de discursos que la empresa, la competencia, 
intermediarios, distribuidores y consumidores, entre otros, emiten sobre “ella” 
(López & Siles, 2016). 
• la marca como activo, o capital-marca, que según Castro, (2014) 
consiste en el valor suplementario que una empresa obtiene, además del valor 
de sus activos mayores. 
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2.2.11. Marcas funcionales y emocionales  
Para la Association American Marketing, (2017) una marca es “un 
nombre, término, diseño, símbolo o cualquier otro elemento característico que 
identifica y distingue el producto o servicio de una empresa del de otras 
empresas”. Sin embargo, la evolución de las marcas hizo notar que éstas no son 
sólo un conjunto de señales, sino construidas por los propios clientes y por lo 
tanto dotadas de un componente emocional, construido en la mente de los 
consumidores, por lo que es posible hablar en notoriedad, la imagen y la lealtad 
a la marca (Schiffman & Kanuk, 2005). Los significados construidos sobre las 
marcas pueden ser funcionales, si resultan de un componente utilitario, tangible, 
mensurable y racional, o emocionales, si resultan de características 
emocionales, simbólicas e intangibles relacionadas con los sentimientos 
proporcionados por lo que la marca representa (Begoña, 2017). 
El mar de los componentes más funcionales satisfacen las 
necesidades inmediatas y prácticas, existiendo una menor implicación del 
consumidor y estando la ventaja de la marca relacionada con el desempeño del 
producto; En esta categoría encontramos ejemplos como Timex, Converse, 
Maybelline, Gillette o Merck. Las marcas de carácter más emocional satisfacen 
las necesidades de auto-expresión y prestigio, estando su ventaja relacionada 
con la imagen creada y con la mayor implicación que consiguen crear con el 
consumidor. En el caso de Rolex, Nike, Lancôme, Coca-Cola o Channel nº5 
(Criollo, 2012), son ejemplos de marcas emocionales. A pesar de que es posible 
distinguir entre los componentes funcionales y emocionales de una marca, la 
relación establecida con la misma tiende a complementar un componente 
funcional y emocional, pudiendo ocurrir que la proporción de cada una de ellas 
sea diferente (Castro, 2014). Sin embargo, el hecho de que una marca tenga 
características tanto funcionales como emocionales es algo que los 
consumidores entienden, pero que puede plantear un problema a la propia marca 
si no es claro para el consumidor la distinción y valorización de estas mismas 
características. Así, es necesario que la marca se pueda posicionar de forma 
que el consumidor pueda entender. 
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2.3. Definición de términos básicos 
                Red social. Esta va más allá de ser una simple plataforma, se trata de 
una página web en la que los miembros intercambian información personal y 
contenido multimedia, formando una comunidad de amigos interactiva. 
Alcance. Es un KPI básico que indica el número de personas a las 
que una publicación llega por medio del contenido publicado en sus perfiles 
oficiales en redes sociales. 
Hashtag. Los hashtags son palabras o frases que funcionan para 
resaltar o enfatizar los detalles de un mensaje de un producto o marca. Ayudan 
a aumentar las posibilidades de que una publicación encuentre lectores o 
clientes potenciales que simpatizan con la etiqueta. Sin embargo, no se trata de 
un signo de gato y la primera palabra que surja, sino que tiene funciones 
mucho más específicas que no todos conocen. 
Brand awareness. Mide el nivel de recordación e identificación de un 
consumidor hacia una marca. Es indispensable asociarlo con redes sociales, ya 
que estas pueden lograr incrementar dicho nivel, con mayor alcance y menor 
inversión. 
Fake News. Son básicamente noticias falsas cuyo contenido se 
promueve o comparte en redes sociales. Representan un claro ejemplo del 
peso que tiene el contenido dentro del escenario digital, sobre todo en un 
momento en que este determina resultados que pueden ser comercializados. 
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CAPÍTULO II: MARCO METODOLÓGICO 
 
3.1. Tipo y diseño de la investigación  
3.1.1. Tipo de investigación: 
Esta investigación se fundamentó en el paradigma socio-crítico, por lo 
cual siguió una metodología cualitativa y cuantitativa a la vez para medir y 
analizar las métricas del Fanpage del Restaurante “Cilindro y Parrillas”; en ese 
contexto fue marcadamente inductiva (huyendo de la práctica tradicional de 
probar hipótesis). El investigador que se lanza a la práctica de la investigación 
cualitativa debe, antes, limpiar la de hipótesis preconcebidas, con el fin de evitar 
que pierda su capacidad de observación. (Silva Vieira, 2010) 
Respecto al aspecto cuantitativo se detalló, mediante las métricas, el 
alcance, el alcance orgánico y la community del Fanpage de la empresa. En ese 
sentido, Fernández, P. y Pértegas, S., (2002) afirmó que la investigación 
cuantitativa estudia la asociación o relación entre variables cuantificadas, 
utilizando una muestra de la población. 
En lo que concierne a la naturaleza cualitativa, se exige una mirada 
profundizada del contexto y del lugar en que se ejecuta y, también, la interacción 
entre el investigador y el objeto. La mirada fría y distanciada de un observador 
no sería capaz de percibir muchas de las informaciones que pueden estar 
disponibles. (Ñaupas Paitán, H; et al, 2014) 
Fue una investigación exploratoria la cual es muy utilizada para realizar 
un estudio preliminar del principal objetivo de la investigación que se realizó, o 
sea, familiarizarse con el fenómeno que está siendo investigado, de modo que 
la investigación subsecuente pueda ser concebida con una mayor comprensión 
y precisión. La investigación exploratoria, que puede ser realizada a través de 
diversas técnicas, generalmente con una pequeña muestra, permite al 
investigador definir su problema de investigación y formular su hipótesis con más 
precisión, ella también le permite escoger las técnicas más adecuadas para sus 
investigaciones y, decidir sobre las cuestiones que más necesitan atención e 
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investigación detallada, y puede alertarlo debido a dificultades potenciales, 
sensibilidades y áreas de resistencia. (Martínez Carrasco, 2011) 
La idea no es probar o confirmar una determinada hipótesis, sino realizar 
descubrimientos. Las técnicas típicamente utilizadas para la investigación 
exploratoria son estudios de caso, observaciones o análisis históricos, y sus 
resultados proporcionan generalmente datos cualitativos o cuantitativos. La 
investigación exploratoria evaluará qué teorías o conceptos existentes pueden 
aplicarse a un determinado problema o si se deben desarrollar nuevas teorías y 
conceptos. (Martínez Carrasco, 2011) 
Asimismo se basó en el paradigma naturalista, el cual por formar parte de 
los denominados “modelos epistémicos originarios” (Ñaupas Paitán, H; et al, 
2014), se fundamenta en el proceso científico orientado a “interpretar y 
comprender los fenómenos epistemológicos, más que aportar explicaciones de 
tipo causal; no interesa el establecimiento de generalizaciones de carácter 
universal, sino la aportación de elementos de comprensión de la realidad” (Díaz 
Rivel & Rosales Ortiz , 2003). La razón por la que se utilizó este paradigma reside 
en el hecho de que, en el éxito observado por parte del Restaurant “Cilindro y 
Parrillas”, las personas involucradas en su conducción han puesto en práctica 
técnicas de marketing digital a través de la Red Social de Facebook que han sido 
muy eficaces para el posicionamiento del negocio lo que, hermenéutica y 
gnoseológicamente requiere ser analizado sin que ello implique intentar construir 
modelos causales o correlaciónales de dicho fenómeno. 
3.1.2. Diseño de investigación  
La presente investigación tuvo un diseño no experimental, ya que se 
realizó sin manipular deliberadamente las variables: Aspectos estratégicos y 
tácticos del Restaurante “Cilindro y Parrillas” para fidelizar a sus consumidores 
a través de su Fanpage (Hernández Sampieri, pág. 205). 
Se estableció con la siguiente fórmula: 
X                                     A 
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X= Aspectos estratégicos y tácticos para fidelizar a los consumidores a 
través del Fanpage de Facebook. 
A= Restaurante “Cilindro y Parrillas”. 
3.2. Abordaje Metodológico 
El abordaje fue de tipo hermenéutico con una orientación fundada en el 
análisis del discurso, esto debido a que los contenidos que fueron revisados 
requerirán posteriormente ser interpretados.  
De acuerdo a la técnica básica planteada por Dilthey, la cual se 
fundamenta en el denominado “círculo hermenéutico”, el cual es definido como 
el “movimiento del pensamiento que va del todo a las partes y de las partes al 
todo”, de tal manera que ello permita elevar el nivel de comprensión, así, las 
partes reciben significado del todo y el todo adquiere sentido de las partes 
viéndolo ya desde una perspectiva sistemática (Criollo, 2012). 
Al respecto es importante enfatizar que la labor de la hermenéutica, 
“desde Schleiermacher y desde Dillthey”, se proyecta a través de la construcción 
de la teoría de las operaciones de la comprensión vinculadas con la 
interpretación de los textos; a partir de allí, la idea que prima  será entonces la 
de la actualización del discurso como texto, para más adelante, dedicarse a la 
elaboración de las categorías del texto, permaneciendo preparado el camino 
para el intento de resolver la aporía central de la hermenéutica: la alternativa 
infortuna para Ricoeur, entre explicar y comprender. “La búsqueda de una 
complementariedad entre estas dos actitudes, que la hermenéutica de origen 
romántico tiende a disociar, expresará así en el plano epistemológico, la 
reorientación que le exige a la hermenéutica la noción del texto” (Criollo, 2012). 
3.3. SUJETOS DE INVESTIGACIÓN 
3.3.1. Sujetos 
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El objeto de estudio se enfoca en el contenido de la página de Facebook 
del Restaurante “Cilindro y Parrillas”, basado en el tipo de publicación: Recurso 
audiovisual (foto, video, infografía), texto, enlace, comentarios, compartir, me 
gustas, eventos, notas y seguidores.  
El Restaurante “Cilindro y Parrillas” se unió a Facebook en marzo del 
2017, actualmente cuenta con 10000 seguidores, en su mayoría jóvenes entre 
20 a 35 años a más y que presentan una economía media que les permite 
acceder a los servicios que ofrece la empresa, particularmente, de aquellos que 
gustan del de las parrillas y platos afines. 
Hernández (2014) enfatiza que: “la muestra es la parte fundamental de 
todo trabajo de investigación. En ese sentido, la composición y tamaño de 
nuestra muestra cualitativa depende del desarrollo del proceso inductivo de 
investigación” (pág. 390). 
Asimismo, se consideró como sujetos de estudio a las siguientes 
personas y grupos de personas: 
Sujeto 1:  Community del Fanpage de Facebook  
Sujeto 2: Experto en Marketing Digital. 
Sujeto 3: Manager del fan-page de Facebook del Restaurante “Cilindro y 
Parrillas” 
3.3.2. Escenario 
El escenario de estudio para considerar en esta investigación estuvo 
basado en el Restaurante “Cilindro y Parrillas”, empresa dedicada a la venta de 
parrillas, carnes cocinadas en cajas chinas y al cilindro, en una diversidad e 
ofertas que ha significado una innovación en ese campo asumiendo la 
comunicación on line, interactuando y repotenciando la interacción con los 
usuarios, de maneras que serían impensables con los medios de comunicación 
tradicional.   Estos nuevos canales comunicativos han permitido que el 
restaurante, no sólo se posicione en el mercado, sino que también le ha permitido 
crear tendencias y replantear el estilo y la dinámica de cómo puede verse un 
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negocio de este tipo; asimismo le ha permitido integrar y mantener una 
comunicación activa con el cliente, contribuyendo a incrementar el  vínculo 
afectivo con la marca y permitiéndole por medio del feedback hacer estudios de 
mercado con la finalidad de conocer a detalle a su target.   
Es importante traer a colación el estudio realizado por Future Labs (2013), el cual 
ha permitido conocer que la Red Social Facebook es la principal red en cuanto 
a la difusión de e interacción del público con el tipo de producto que ofrece esta 
empresa, lo cual son las parrillas en diferentes presentaciones. 
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3.3.3. Categorías, Operacionalización 
3.3.3.1. Conceptualización 
Para el presente caso se utilizaron dos pre-categorías. La primera, 
referidas a las estrategias y que de acuerdo a Gherardi, (2015) se definen como 
el conjunto de acciones que alinean las metas determinadas por una marca (en 
nuestro caso, la el Restaurante “Cilindro y Parrillas”) dentro del contexto del 
marketing digital; y la segunda, estudia a partir de las tácticas, es decir, de los 
métodos específicos que utiliza la marca para obtener, a través de su Fanpage, 
la respuesta específica a sus productos (Guzmán, 2003) 
3.3.3.2. Cuadro de Pre categorías 
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Tabla 1: Cuadro de Precategorías 
Objetivo General:  
Definir de qué manera se da la fidelización de marca a través de la red social Facebook en el Caso del Fan-page del Restaurante “Cilindro y Parrillas” – 
Chiclayo 2018  
Objetivos Específicos Categorías Sub-categorías Técnica Instrumento Ítems 
Desarrolla de 
estrategias en el 
contenido del Fanpage 
de Facebook del 
Restaurante “Cilindro y 
Parrillas” que se tuvo 
en cuenta para fidelizar 
a sus consumidores. 
Planificación del 
Fanpage 
1.   ¿Cuál es su público objetivo 
la empresa? 
2. ¿Qué objetivos de la 
empresa están relacionados con 
las publicaciones?  
3. ¿El contenido publicado 
en la página de Facebook está 
dirigido al target que tiene la 
empresa?  
4. ¿Las estrategias de la 
empresa están plasmadas en 
Facebook? ¿Cuáles son? 
 
Entrevista 
Semisestructurada 
Guía de Entrevista 1, 2, 3, y 4 
Gestión del 
Fanpage 
5. ¿Cuáles son sus 
funciones en la área de 
Community manager de la 
empresa? ¿Desde hace cuánto 
tiempo lo realiza?  
6. ¿Cuenta con algunas 
tareas determinadas? ¿Cuáles 
son algunas de ellas?  
7. ¿En qué puede mejorar 
su trabajo? 
Entrevista 
Semisestructurada 
Guía de Entrevista 5, 6 y 7 
Contenido y 
mensaje del 
Fanpage 
8. ¿Qué elementos utilizan 
en sus diseños?  
9. ¿Cuál es el mensaje que 
desean transmitir a través de esta 
página de Facebook?  
10. ¿Cuánto es el porcentaje 
de cumplimiento del cronograma 
de actividades? ¿Cada cuánto 
 
Entrevista 
Semisestructurada 
Guía de Entrevista 
 
8, 9 y 10 
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tiempo lo elaboran? ¿Cuáles son 
las actividades que considera? 
Actividades de 
control del 
Fanpage 
11. ¿Cuáles son los roles de 
las otras personas que 
administran la página de 
Facebook?  
12. ¿Cada cuánto tiempo se 
realiza un monitoreo estadístico 
de la página de Facebook? 
¿Cuáles son las métricas que 
utilizan? ¿Por qué?  
13. ¿Qué tipo de estadística 
son las de mayor relevancia para 
la organización?  
a. Las estadísticas 
demográficas  
b. Las estadísticas sobre la 
difusión de las publicaciones  
c. Las estadísticas sobre el 
crecimiento de los seguidores 
¿Por qué? 
Entrevista 
Semisestructurada 
Guía de Entrevista 
 
11, 12 y 13 
Evaluación del 
rendimiento del 
Fanpage del 
Restaurante “Cilindro y 
Parrillas”, periodo 
Enero – Abril 2018 
Alcance 
Nivel del Alcance del Fanpage – 
Enero – Abril 2018 
Análisis estadístico 
Estadísticas del 
Fanpage del 
Restaurante “Cilindro 
y Parrillas”  
Periodo Enero – 
Abril 2018 
Alcance 
orgánico 
Nivel del Alcance orgánico del 
Fanpage – Enero – Abril 2018 
Análisis Estadístico 
Estadísticas del 
Fanpage del 
Restaurante “Cilindro 
y Parrillas”, 
Periodo Enero – 
Abril 2018 
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Interacción 
Nivel de interacción en el 
Fanpage – Enero – Abril 2018 
Análisis Estadístico 
Estadísticas del 
Fanpage del 
Restaurante “Cilindro 
y Parrillas”, 
 
Periodo Enero – 
Abril 2018 
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3.4. Población y muestra. 
3.4.1. Población 
La población consistió en las estadísticas de enero a marzo hechas en el 
Fanpage de Facebook del Restaurante “Cilindro y Parrillas”. La empresa 
utiliza esta cuenta donde brinda información. A continuación se muestra 
la siguiente tabla. 
Tabla 2: Consolidado de Alcance del Fanpage del "Cilindro y Parrillas" - Periodo Enero - Abril 
2018 
 ENERO FEBRERO MARZO ABRIL 
1 561 22375 16167 24606 
2 204 22334 15625 24639 
3 92 20364 15684 23422 
4 70 20832 15619 23302 
5 5590 20888 15642 19365 
6 12658 20875 15609 14696 
7 15402 20878 15588 1266 
8 15435 20843 17472 654 
9 15520 20868 16013 431 
10 15546 13721 16299 359 
11 15538 1095 16378 347 
12 13568 493 16435 327 
13 10983 423 27579 11716 
14 18359 365 29005 22433 
15 18584 515 27023 22989 
16 18595 520 31369 23054 
17 18596 6722 31257 23076 
18 18600 13460 31428 23103 
19 18792 13876 31270 23111 
20 16164 13983 21320 21853 
21 2605 14063 21984 22470 
22 2138 13993 22300 22478 
23 2066 14023 27151 22581 
24 2014 15034 26620 22512 
25 1998 15713 26467 23570 
26 653 15408 27542 30493 
27 12929 15389 27650 26094 
28 22095 15301 29205 27650 
29 22241 ---- 29202 29205 
30 22293 ---- 24301 29202 
Total 339889 405760 685204 561004 
Media 11329.63 13525.333 22840.13 18700.13 
Fuente: Estadísticas del Fanpage Facebook “Cilindro y Parrillas – 12 de mayo del 2018 
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3.4.2. Muestra 
Se trabajó con toda la población, es decir, con las estadísticas de enero a marzo 
hechas en el Fanpage de Facebook del Restaurante “Cilindro y Parrillas”. La 
empresa utiliza esta cuenta donde brinda información. A continuación se muestra 
la siguiente tabla. 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
3.4.1. Técnicas de Recolección de Datos  
La técnica usada fue:  
1) La Observación, la misma que consiste en el procedimiento de 
registrar de manera sistemática y meticulosa de forma confiable, toda la 
información relacionada a las situaciones y comportamientos de los sujetos 
investigados con referencia al restaurante “Cilindro y Parrillas” y su Fan-page de 
Facebook  incluyendo todos los materiales que a través de fan-page se colocan 
de forma diaria por los administradores de la misma: fotos, videos, infografía, 
textos, enlaces, comentarios, compartir, me gustas, eventos, notas y seguidores.  
Hernández, (2014) señala que los periodos de la observación cualitativa 
son abiertos, y que ésta es formativa y representa el único medio que se utiliza 
siempre en todo estudio de esta naturaleza. Para lograr ello tenemos que 
adentrarnos en los diferentes contextos de nuestro objeto de estudio para poder 
interpretar sus principales características. De esta manera, el aspecto de sus 
actividades y sus relaciones debe generar una reflexión constante de esa 
realidad (Hernández, 2014).   
2) La Entrevista, la cual estuvo constituida por la aplicación de la guía 
de a tres especialistas en marketing y publicidad quienes determinarán su validez 
científica. Mediante ésta técnica se podrá identificar si el fan-Page  del 
Restaurante “Cilindro y Parrillas” cumple con lo necesario para que sea una 
herramienta de marketing digital.  
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Es importante destacar que la entrevista “es una técnica de recolección 
de datos (…) que se basa en las respuestas directas que los actores sociales 
dan al investigador en la situación de interacción comunicativa” (Criollo, 2012) 
Hernández (2014) afirma. “Las entrevistas, como herramienta para 
recolectar datos cualitativos, se emplean cuando el problema de estudio no se 
puede observar o es muy difícil hacerlo por ética o complejidad” (p. 403). 
3.4.2. Instrumentos de recolección de datos  
1) Para la observación se utilizó el instrumento ficha de observación, 
diseñada para el trabajo. El instrumento se aplicó con la finalidad de analizar el 
contenido del Fan-Page  del Restaurante “Cilindro y Parrillas”, basado en el tipo 
de publicación: foto, video, infografía, texto, enlace, comentarios, compartir, me 
gustas, eventos, notas y seguidores.  
Hernández & Carlos, (2006) refiere que para utilizar ésta técnica se 
necesita utilizar todos los sentidos para captar los ambientes y a sus actores. 
Todo puede ser relevante: clima físico, colores, aromas, espacios, iluminación, 
etcétera.  
2) Para la entrevista se utilizó el instrumento de la guía de entrevista, 
teniendo como informantes a un especialista en el área de marketing digital. El 
instrumento fue usado para obtener datos sobre los elementos que conforman 
una herramienta de marketing digital en Facebook. 
 3.5. Procedimiento para la recolección de datos. 
Primero se realizó una observación participante en el fan-page del 
Restaurante “Cilindro y Parrillas””, interactuando como un miembro más. El 
objetivo de esta etapa fue el de familiarizarse con el contenido y de esa forma, 
conocer y entender las herramientas utilizadas, la interacción que se da con los 
usuarios, revisar las campañas que se han realizado, establecer como se utilizan 
las herramientas intrínsecas que proporciona Facebook y la forma como son 
utilizadas, etc.   
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En segundo lugar se aplicaron las entrevistas semiestructuradas 
diseñadas para la presente investigación a los especialistas involucrados y no 
involucrados en la planificación estratégica y táctica del Fan-page del 
restaurante. El objetivo fue conocer que estrategias se utilizan, cómo se 
plantean, cuáles son sus objetivos y cómo, en líneas generales, se administra el 
Fanpage de Facebook como herramienta de Marketing. 
En tercer lugar,  se desarrolló un análisis de los estadísticos del Fanpage 
del restaurante desde un enfoque comunicacional, es decir, analizar el mensaje, 
tono y estilo de la comunicación, los recursos textuales, audiovisuales, insights, 
feedback y otras formas a las que se apela para generar el interés y la 
interactuación entre los usuarios y la marca en estudio. 
3.6. Análisis Estadístico e Interpretación de los datos 
Para ejecutar el análisis estadístico e interpretación de los datos, se siguieron 
los siguientes pasos: 
1. Se elaboraron los instrumentos de investigación (cuestionarios de entrevistas) 
y ficha de observación), los cuales fueron sometidos a validación por expertos 
en el tema. 
2. Luego se procedió con la aplicación de los instrumentos. 
3. Se codificó cada una de las estadísticas proporcionados por Facebook. 
4. Se prosiguió con la tabulación de los instrumentos, el cual consistió en 
trasladar los datos de las métricas al SPSS la entrevista a unas fichas de control. 
5. Finalmente los resultados nos permitieron arribar a figuras y tablas 
estadísticas, para dar paso a la discusión de resultados y posteriormente a las 
conclusiones. 
3.9. Criterios éticos  
Ya que la investigación se enfoca en el contenido de la Página de 
Facebook como herramienta del Marketing Digital del restaurante “Cilindro y 
Parrillas”, representa el uso de información de un experto de marketing y la de 
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una entidad privada, la cual, según acuerdo previo con sus propietarios, fue 
utilizada la información única y exclusivamente para los fines de la investigación 
realizada guardándose para ello los criterios de transparencia y confiabilidad.  
Respecto a los datos encontrados, estos fueron escrupulosamente 
mantenidos en reserva, si introducir ninguna clase de modificación que altere la 
integridad de los mismos. 
Asimismo, en vista que esta investigación requirió el uso de instrumentos 
nuevos donde se tuvo el criterio de validación, ésta fue evaluada por 
especialistas en la materia lo que les otorgó la validez científica necesaria para 
el desarrollo de este trabajo, y cuyos resultados fueron científicamente 
sustentables y demostrables de acuerdo a los métodos de la investigación 
científicas. 
Por las razones expuestas, para que una investigación sea clara y precisa 
y ceñida a un riguroso procedimiento, se debe someter a criterios éticos y 
científicos que respalden su calidad y precisión, aspectos que, de acuerdo al 
modelo de Belmont 
3.10. Criterios de rigor científico 
Cornejo y Salas (2011) establecen los siguientes criterios de rigor 
científico en la investigación. 
Ya que la investigación “FIDELIZACIÓN DE MARCA A TRAVÉS DE LA 
RED SOCIAL FACEBOOK: CASO RESTAURANTE “CILINDRO & PARRILLA” – 
CHICLAYO 2018” demandó la utilización de dos instrumentos elaborados por el 
propio autor de la presente investigación, se siguieron los criterios de 
confiabilidad y validez de instrumentos sometiendo nuestro cuestionario de 
entrevista semiestructurada, a juicio de dos expertos, respectivamente, con la 
finalidad que el instrumento produzca resultados consistentes y coherentes, 
como se documenta en anexos. 
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CAPÍTULO IV: ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LOS 
RESULTADOS 
4.1. ESTUDIO DE LAS MÉTRICAS DE FACEBOOK DE “CILINDRO & 
PARRILLA” 
Según Monfon (2015), existe una diversidad de métricas para evaluar el 
rendimiento de una Fanpage; incluso nos menciona que se deben 
considerar hasta 8 metricas. No obstante, para los propósitos del presente 
trabajo se ha considerado 3 métricas en el periodo enero 2018 a abril 
2018. 
4.1.1. Primera Métrica: Alcance 
El alcance constituye la primera métrica obligada a la que tenemos que 
recurrir para determinar el número de fans del Fanpage que ha visto una 
publicación determinada. Ello forma parte de lo que se conoce como 
“alcance orgánico”  
Tabla 3: Alcance del Fanpage del restaurante "Cilindro y Parrilla" - Periodo 
Enero - Abril 2018 
 ENERO FEBRERO MARZO ABRIL 
1 561 22375 16167 24606 
2 204 22334 15625 24639 
3 92 20364 15684 23422 
4 70 20832 15619 23302 
5 5590 20888 15642 19365 
6 12658 20875 15609 14696 
7 15402 20878 15588 1266 
8 15435 20843 17472 654 
9 15520 20868 16013 431 
10 15546 13721 16299 359 
11 15538 1095 16378 347 
12 13568 493 16435 327 
13 10983 423 27579 11716 
14 18359 365 29005 22433 
15 18584 515 27023 22989 
16 18595 520 31369 23054 
17 18596 6722 31257 23076 
18 18600 13460 31428 23103 
19 18792 13876 31270 23111 
20 16164 13983 21320 21853 
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21 2605 14063 21984 22470 
22 2138 13993 22300 22478 
23 2066 14023 27151 22581 
24 2014 15034 26620 22512 
25 1998 15713 26467 23570 
26 653 15408 27542 30493 
27 12929 15389 27650 26094 
28 22095 15301 29205 27650 
29 22241 ---- 29202 29205 
30 22293 ---- 24301 29202 
Total 339889 405760 685204 561004 
Media 11329.63 13525.333 22840.13 18700.13 
Fuente: Estadísticos del Fanpage del restaurante “Cilindro y parrillas” al 11/05/2018 
 
Gráfico 1: Evolución del Alcance delFanpage del Rstaurante "Cilindro y Parrilla" Periodo 
Enero - Abril 2018 
Fuente: Tabla N° 3 – SPSS 24 
De lo expuesto en la Tabla N° 1, se puede apreciar que en el primer 
trimestre del año, la tendencia del alcance ha sido positiva con tendencia 
a incrementarse, apreciándose no obstante en el mes de abril una 
tendencia hacia la baja aunque moderada. Ello se puede apreciar con más 
propiedad en el gráfico N° 1 donde se ve con nitidez las curvas que han 
establecido en cada uno de los meses señalados la métrica del alcance. 
Si se grafican las medias de los cuatro meses estudiados, se puede tener 
una clara visión del panorama demostrado por el Fanpage durante estos 
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primero cuatro meses del año: 
 
Gráfico 2: Medias Aritméticas del Alcance del Fanpage del Restaurante "Cilindro y 
Parrillas" 
Fuente: Tabla N° 4 – SPSS 24 
4.1.2. Segunda Métrica: Alcance Orgánico 
Para Nieves & Fernández (2016), el alcance orgánico está conformado 
por la cantidad de personas, fans y no fans, “que han visto una publicación 
determinada. Como con el alcance de fans, el alcance orgánico sólo 
registra vistas que no son el resultado de la acción de un amigo (que 
computaría en el alcance viral)” (p. 51). En otros términos, está 
conformado por aquel sector que, sin ser fans de la página de la empresa, 
acceden directamente al Fanpage o lo visualizan a través de un widget 
(por puede ser, por ejemplo, el “like box” de la página web o del blog). 
Se trata para Thomsett-Scott (2014), de una métrica muy significativa en 
la medida que va a reflejar “el número total de usuarios únicos que han 
visto tu publicación por métodos de distribución gratuitos”. 
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Tabla 4: Alcance orgánico del Fanpage del restaurante "Cilindro y Parrilla" - Periodo 
Enero - Abril 2018 
 ENERO FEBRERO MARZO ABRIL 
1 551 3840 3154 4607 
2 194 3834 3538 4785 
3 83 3827 3757 4980 
4 61 3439 3795 4848 
5 1103 3739 3751 4806 
6 1850 3624 3764 3920 
7 2855 3560 3764 3108 
8 2984 3583 3751 1264 
9 3001 3589 6055 654 
10 3028 3642 7871 429 
11 3032 3117 8202 354 
12 2674 1085 8261 341 
13 2645 488 8264 320 
14 3477 419 8393 1454 
15 3808 361 9595 3072 
16 3854 511 9703 3630 
17 3873 516 7564 3764 
18 3887 1686 7463 3867 
19 4267 4053 7470 3893 
20 4251 4532 6875 3920 
21 2601 4724 6517 3776 
22 2135 4869 4645 3982 
23 2055 4714 4227 3648 
24 2003 4754 3827 3672 
25 1985 4848 3423 3702 
26 640 3402 3319 3847 
27 1998 3058 3412 4267 
28 3402 2971 3386 3834 
29 3708 ---- 4211 3920 
30 3764 ---- 4150 3776 
Total 75769 92602 166107 96440 
Media 2525.63 3086.73 5536.90 3214.66 
Fuente: Estadísticos del Fanpage del restaurante “Cilindro y parrillas” al 11/05/2018 
Como puede apreciarse de la Tabla N° 2, el alcance orgánico mantiene la 
misma tendencia que el alcance general en el primer trimestre del año, 
decreciendo ligeramente para el mes de abril, tendencias que se aprecian 
de manera más precisa en el gráfico N° 3 
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Gráfico 3: Evolución del Alcance Orgánico del Fanpage del Restaurante "Cilindro y 
Parrilla" Periodo Enero - Abril 2018 
Fuente: Tabla N° 4 
Las respectivas medias aritméticas están reflejada en el gráfico N° 4: 
 
Gráfico 4: Medias Aritméticas del Alcance Orgánico del Fanpage del Restaurante 
"Cilindro y Parrillas" 
Fuente: Tabla N° 4 – SPSS 24 
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Gráfico 5: Comparación entre el alcance de los fans y el alcance orgánico 
Fuente: tablas 3 y 4 
Como puede apreciarse, existe una diferencia ostensible entre el alcance 
a fans y el alcance orgánico por lo que urge identificar maneras de mejorar 
la visibilidad orgánica del contenido del Fanpage, pues al parecer no 
estaría llegando a las personas no son fans, lo que evidencia un divorcio 
comunicacional entre el Fanpage y los otros canales de marketing.  
4.1.3. Tercera Métrica: Interacción 
Nieves & Fernández (2016) precisan que la interaccioón en el Fanpage 
de cualquier empresa está constituido por “el número de personas que 
hace clic en cualquier lugar de una publicación”. En otros términos, está 
constituida por todos aquellos “me gusta”, comentarios y compartidos que 
realizan. En más, se considera dentro de esta métrica, como señala 
Thomsett-Scott (2014) a aquellas interacciones de naturaleza negativa 
que hayan denunciado alguna publicación.   
Fundamentalmente se trata de una métrica, que, a diferencia de indicar el 
número de personas que han visto el Fanpage, la métrica de la interacción 
establece la cantidad de personas que han interactuado con los 
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contenidos de dicho Fanpage. 
 
Tabla 5: Nivel de interacción del Fanpage del restaurante "Cilindro y Parrilla" - Periodo 
Enero - Abril 2018 
 ENERO FEBRERO MARZO ABRIL 
1 62 1610 840 1902 
2 33 1612 838 2009 
3 23 1608 975 1959 
4 20 1495 1078 1985 
5 302 1628 1196 1998 
6 751 1595 1191 1852 
7 1133 1588 1182 1833 
8 1150 1586 1185 1251 
9 1152 1584 1193 782 
10 1157 1582 1134 84 
11 1161 972 1454 43 
12 950 71 1483 28 
13 858 38 1526 18 
14 1495 30 1545 18 
15 1518 23 1580 15 
16 1516 41 1806 898 
17 1514 46 1907 1820 
18 1510 391 1593 1880 
19 1567 781 1657 1892 
20 1251 797 1655 1902 
21 174 791 1641 1902 
22 122 792 1610 1900 
23 114 779 1394 1718 
24 114 776 1424 1659 
25 115 804 1434 1646 
26 40 841 1483 1646 
27 797 834 1444 1648 
28 1533 843 1430 1688 
29 1604 -- 1537 2113 
30 1610 -- 1543 1503 
Total 25346 25375 41958 41592 
Media 884.86 906.25 1398.60 1386.40 
Al medir la interacción, no te centres en el número bruto que se observa en tu 
página de estadísticas. La única manera de entender realmente esa métrica y 
comparar más tarde las publicaciones con otras es comparar el número de 
personas que interactuaron con el número de personas a las que alcanzó la 
publicación correspondiente. Exactamente igual que la siguiente fórmula. 
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Gráfico 6: Nivel de interacción del Fanpage del restaurante "Cilindro y Parrilla" - Periodo 
Enero - Abril 2018 
Fuente: Tabla N° 3 – SPSS 24 
Es importante subrayar, que al medir la interacción, no se debe enfocar 
en la cantidad bruta que se señala en las estadísticas. La verdadera 
manera de interpretar esta métrica, es establecer, como bien apunta 
Thomsett-Scott, (2014, p. 119), “comparar el número de personas que 
interactuaron con el número de personas a las que alcanzó la publicación 
correspondiente. Exactamente igual que la siguiente fórmula”. 
𝐸𝑛𝑔𝑎𝑔𝑒𝑑 𝑈𝑠𝑒𝑟𝑠
𝑅𝑒𝑎𝑐ℎ𝑒𝑑 𝑈𝑠𝑒𝑟𝑠
= % 
430918
13471
= 31.98% 
De esta manera, “se obtiene un número que será coherente, publicación 
tras publicación y que se puede comparar frente al otro. Si se basa en el 
número bruto de usuarios que han interactuado, nunca se sabrá si un 
buen grado de interacción se debe a la calidad de un contenido específico 
o si simplemente se mostró a más personas” (Nieves & Fernández, 2016, 
p. 55). 
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4.2. ANÁLISIS DE LAS ENTREVISTAS 
4.2.1. Entrevista al Community Manager  
Nombre: Gonzalo Edgardo Seclen Chirinos 
Edad: 26 Sexo: Masculino  
Empresa: Cilindro y Parrillas 
Cargo: Administrador y CM. 
Formación Académica: USAT – Lic. en Economía 
PREGUNTA RESPUESTA CLAVES 
¿Cuál es su público objetivo 
la empresa?  
El público objetivo son las familias 
chiclayanas de posición B y C. 
Se define con claridad los 
sectores sociales a los que se 
enfoca la empresa 
¿Qué objetivos de la 
empresa están 
relacionados con las 
publicaciones?  
En realidad todas las publicaciones 
están relacionadas con nuestros 
objetivos , el cual es incrementar el 
número de seguidores y audiencia, 
el cual lo logramos cada semana , 
sabemos que nuestro apogeo es 
solo fin de semana , pero en ese 
transcurso de días creemos que 
logramos cumplirlo. 
Define los objetivos con 
claridad y deja claro el 
horizonte hacia donde se 
enfocan. 
 
¿El contenido publicado en 
la página de Facebook está 
dirigido al target que tiene la 
empresa?  
Todo el contenido está dirigido a 
nuestro público chiclayano, ya que 
mostramos algo agradable a la 
vista y conjunto con las 
trasmisiones en vivo tratamos de 
enganchar a las familias 
chiclayanas, es cierto que no 
somos muy constantes en el 
contenido pero el detalle es que ya 
tenemos buena respuesta de la 
audiencia. 
Queda claramente expuesto el 
target de la empresa y el estilo 
de trabajo en el Fanpage. 
¿Las estrategias de la 
empresa están plasmadas 
en Facebook? ¿Cuáles 
son?  
Generar confianza con nuestro 
público, al principio había esa 
desconfianza como todo negocio 
nuevo, pero acorde pasa el tiempo 
los clientes nos recomendaban y 
por ende nos ayudaban, otra fue 
que conocimos a nuestra 
competencia directa e indirecta  y 
por ello nos establecimos en lugar 
en donde no era muy recurrente 
ese tipo de negocio y por la parte 
de redes nos organizamos muy 
bien para poder generar contenido 
agradable para el público, y otra 
más seria afianza el alcance de 
Se precisan las estrategias: 
 Generar un marco de 
confianza 
 Establecer su propio nicho 
alejado de la competencia 
 Generación de contenidos 
agradables que estimulen al 
público objetivo con los 
productos que se ofrece. 
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Facebook durante los fines de 
semana , y creo que en ese 
aspecto lo estamos logrando ya 
que contamos con 10mil 
seguidores 
¿Cuáles son sus funciones 
en la área de Community 
manager de la empresa? 
¿Desde hace cuánto 
tiempo lo realiza?  
Estar en contacto con los clientes, 
publicar las promociones y 
diferentes platos que ofrecemos en 
nuestra carta. 
Se definen las funciones 
específicas del Community 
manager 
¿Cuenta con algunas 
tareas determinadas? 
¿Cuáles son algunas de 
ellas?  
 
Publicar los platos desde los días 
jueves, ya que en esos días 
empieza nuestra labor de ventas 
(fines de semana), estar pendiente 
de los comentarios y si hay algún 
pedido tomarlo en cuenta, y 
también estar pendiente de las 
sugerencias que nos dan nuestros 
clientes. 
Se explica el calendario de 
trabajo 
¿En qué puede mejorar su 
trabajo?  
Creo que tener más promociones y 
optar por imágenes más 
elaboradas, o en este caso 
diseñadas para que la pagina sea 
más agradable a la vista 
Se expresan los aspectos a 
ser mejorados 
¿Qué elementos utilizan en 
sus diseños?  
En realidad nuestro diseños 
actualmente es pobre con 
anteriores trabajos, el caso fue que 
anteriormente teníamos un 
diseñador, pero las imágenes 
fueron editadas con platos 
antiguos, los cuales algunos ya no 
figuran en nuestro menú. 
Expresa insatisfacción con 
respecto al descenso en la 
intensidad y actualidad de los 
diseños utilizados 
¿Cuál es el mensaje que 
desean transmitir a través 
de esta página de 
Facebook?  
Que en nuestros platos son al igual 
que nuestros servicios son de 
calidad, tanto si llegas al local 
presencial o si llegas a pedir un 
delivery, tratamos que nuestra 
calidad sea buena tanto en servicio 
de producto como trato humano. 
Enfatiza la calidad como 
principal mensaje a transmitir 
en el Fanpage 
¿Cuánto es el porcentaje 
de cumplimiento del 
cronograma de 
actividades? ¿Cada cuánto 
tiempo lo elaboran? 
¿Cuáles son las actividades 
que considera?   
En realidad no existe un 
cronograma. Nos enfocamos más 
en la espontaneidad de las 
campañas 
Deja claro que no hay una 
planificación en el manejo del 
Fanpage 
¿Cuáles son los roles de las 
otras personas que 
administran la página de 
Es solo de responder a los 
mensajes de nuestros clientes. 
Precisa el rol de otros 
administradores del Fanpage 
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Facebook?   
¿Cada cuánto tiempo se 
realiza un monitoreo 
estadístico de la página de 
Facebook? ¿Cuáles son las 
métricas que utilizan? ¿Por 
qué?  
Usualmente lo vemos cada mes, 
para ver cuantos me gustas o 
cuantas personas han comentado, 
y para poder ver si es que en 
verdad contrasta con los pedidos 
que nos piden. En ocasiones 
decimos 15 personas pidieron 
delivery por comentarios y al final 
solo llevaron 
Se hacen contrastamientos 
mensuales sobre la dinámica 
del negocio y el Fanpage. 
¿Qué tipo de estadística 
son las de mayor relevancia 
para la organización?  
a. Las estadísticas 
demográficas  
b. Las estadísticas sobre la 
difusión de las 
publicaciones  
c. Las estadísticas sobre el 
crecimiento de los 
seguidores ¿Por qué? 
Creemos el crecimiento de 
seguidores nos ayudara, o mejor 
dicho no está ayudando a sernos 
conocidos en el mercado 
chiclayano., también porque 
somos conscientes que no hemos 
tomado mucha énfasis en este 
aspecto, ya que gracias a ello 
podemos ver muchos avances de 
nuestra página, y poder elaborar 
promociones o en todo caso 
campañas. 
Se asume la visión para el 
Fanpage a partir de la 
autocrítica respecto a su 
manejo. 
4.1.2. Entrevista al Experto  
Nombre: William Aguilar Cubas 
Formación Académica: Lic. Ciencias de la Comunicación 
PREGUNTA RESPUESTA CLAVE 
¿Cómo tiene que ser el 
contenido de una página de 
Facebook para que sea 
exitoso? 
 
Básicamente para que un 
contenido sea exitoso, tiene que 
responder a las necesidades del 
producto o servicio, si yo tengo un 
producto que tenga ciertas 
necesidades tengo que adecuar la 
comunicación a esas necesidades 
y comunicarlas para que se logre 
comunicar lo que yo quiero y tener 
respuestas de ello. 
Se define con claridad cuál 
debe ser el contenido de un 
Fanpage exitoso. 
 
¿Cómo tiene que ser el 
contenido para llegar al 
target?  
 
Lo que pasa es que el contenido se 
elaborada con base al target, 
cualquier tipo de contenido tiene 
adecuarte a tu público , y tiene que 
ser contenidos que enganches con 
temas de intereses , pero todo ello 
habiendo realizado un estudio de 
mercado para poder saber cómo 
se desenvuelve dicho target y en 
base de ello publicar contenido 
Recomienda un estudio de 
mercado previo para poder 
definir los parámetros del 
target. 
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exitoso 
¿Qué recomendación daría 
a las publicaciones? 
Que sean interesantes, para que 
sean relevantes para las personas 
a quien da alcance la publicación, 
que sean entretenidas, porque si 
no es entretenida definitivamente 
no lo van a ver y lo van a pasar por 
alto y por ende no lograra el 
impacto, Facebook está 
restringiendo mucho el alcance de 
las cuentas actualmente, todo ello 
porque necesitan que dichas 
empresas también inviertan en lo 
que a publicidad se refiere. 
Se delinea el carácter que 
deben tener las publicaciones 
si éstas quieren realmente 
tener impacto y conseguir los 
objetivos buscados. 
¿Es bueno usar algunas 
tendencias en una página 
de Facebook que está más 
ligada a lo corporativo de 
una empresa?  
Usar el tema de la tendencias es 
interesante , porque tu marca tiene 
que estar al día en lo que pasa en 
las redes sociales, como por 
ejemplo actualmente se usa el 
tema de los memes, hastag , etc  tu 
marca puede adaptarse un poco a 
ellas , pero ojo que no es siempre 
bueno hacer siempre repetitivo las 
mismas tendencias, siempre hay 
que alternas los contenidos, para 
poder comunicar contenido de 
marca , el cual sea entretenido 
para tu target  y poder lograr 
notoriedad entre todas las gamas 
de marcas que se ven en las redes 
sociales, pero siempre cuidado tu 
comunicación de marca , o mejor 
dicho tu estilo. 
Se recomienda el uso de 
algunas tendencias orientadas 
a un determinado tipo de 
anuncio, pero se subraya que 
ello debe hacerse sin incurrir en 
lo repetitivo,  
¿Qué desventajas tiene 
para una página de 
Facebook no usar las 
herramientas de las 
estadísticas que arrojan en 
cuanto a las evaluaciones 
de alcance? 
 
Es importante, no puedes trabajar 
a la deriva, siempre tienes que ver 
las estadísticas, el alcance, la 
interacción que han tenido tus 
publicaciones con la gente, si 
realmente han sido interesantes, 
porque eso te va a permitir tomar 
una decisión de cambiar algo, de 
seguir con algo que no está 
funcionando o no seguir con algo 
que no está funcionando. Si no te 
fijas en las estadísticas no vas a 
saber cómo seguir implementado 
las posteriores comunicaciones 
que tengan, y Facebook por 
ejemplo es una herramienta que 
tiene el tema de las estadísticas, 
brindan muchas y algunas son muy 
fáciles de leer. 
Se subraya lo importante de 
las estadísticas a fin de 
evidenciar los progresos o no 
del Fanpage a fin de corregir 
aspectos que pudieran estar 
mal orientados. 
¿Qué cualidades debe 
tener un social media y un 
Community manager?  
Pues tener un gran conocimiento 
de la publicidad orgánica y pagada, 
las cuales son más conocidas 
como seo y sem, tener siquiera un 
conocimiento intermedio de 
Se requiere tener un 
conocimiento, al menos 
intermedio en cuanto a las 
redes sociales a fin de controlar 
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gestión en lo que piezas graficas 
se refiere, que sea analítico y sobre 
todo que se lo que muestre en sus 
trabajos marque la diferencia y 
salga de lo común para que el 
target se sienta atraído. 
el Fanpage de manera técnica. 
¿Qué ventajas y 
desventajas ofrece la 
publicidad pagada por 
Facebook? 
No veo muchas desventajas en 
realidad, siempre es ventajoso que 
tu marca este mostrándose a la 
gente, desventaja podría ser si tu 
contenido no es tan bueno vas a 
tener el tema de la reacción rápida 
de la gente, pero incluso eso te 
sirve para saber que lo que has 
hecho no está bien, por ejemplo los 
comentarios en contra y ese tipo de 
cosas, pero el hecho de que tu 
marca se vea que tenga mucha 
exposición al contrario yo veo muy 
favorable el tema de la publicidad. 
Tienes la posibilidad de poder 
interactuar rápidamente con la 
gente, puedes pedir que te deje tu 
contacto, ver el tema de los 
comentarios la interacción que 
tienen con tu anuncio por eso me 
parece que tienes muchas 
ventajas en realidad de anunciar 
en una red socia 
 
Se resalta la importancia de la 
publicidad pagada en 
Facebook, la cual, por su 
alcance y naturaleza ofrece a 
todas luces muchas ventajas 
comerciales. 
¿Cuáles son las principales 
métricas a considerar para 
una evaluación de la 
Fanpage de una empresa? 
La primera que se tiene que 
evaluar es el alcance, si tu alcance 
ha bajado estás haciendo las 
cosas mal o no estás haciendo 
cosas, después el tema de la 
interacción los cuales son los 
comentarios, compartidos todas 
esas cosas van sumando. 
Para el experto, alcance e 
interactuación son las más 
importantes de las métricas de 
un Fanpage. 
4.2. DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS 
En relación al objetivo específico que indica: Describir en relación a las métricas 
del Fanpage, el alcance y la interacción de los usuarios y el ritmo de publicación, 
a través de la página de Facebook del Restaurante “Cilindro y Parrilla”, se 
utilizaron las estadísticas proporcionado por el referido Fanpage lo que permitió 
directamente analizar la evolución de las métricas en el periodo enero – abril 
2018.  
En el Gráfico N° 1 claramente se evidencia que en el primer trimestre del año, la 
tendencia del alcance ha sido positiva con miras a incrementarse, apreciándose 
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no obstante en el mes de abril, una tendencia hacia la baja aunque moderada. 
Si tomamos en cuenta lo expresado por el Community Manager en la entrevista 
que nos concedió, expresa que   los “diseños actualmente son pobres con 
anteriores trabajos”, adjudicando el hecho a la carencia actualmente de un 
diseñador lo que explica la tendencia hacia la baja del Fanpage detectada en el 
mes de abril. 
Al respecto, como expresan Thomsett-Scott (2014, p. 81), “el éxito de un 
Fanpage radica en la perseverancia, la creatividad y el impacto que se pueda 
generar en el target mediante anuncios imaginativos y muy actuales”, situación 
que al parecer se está dejando de lado por parte de los responsables del 
Restaurante “Cilindro y Parrillas”.  
En cuanto a la participación de los seguidores de la página de Facebook de 
“Cilindro y Parrillas” se evidenció una tendencia decreciente en la cantidad de 
“likes”, enlaces compartidos y comentarios, es decir, entre marzo y abril se hace 
notoria poca actividad por parte de sus seguidores. Al respecto, como señala 
William Aguilar Cubas, experto en Marketing Digital entrevistado en esta 
investigación, “el contenido (del Fan Page), se elabora con base al target; 
cualquier tipo de contenido tiene que adecuarse a su público, y tiene que ser 
contenidos que enganchen con temas de interés”, condicionando a esa visión, 
un estudio previo de mercado a fin de establecer los parámetros más adecuados 
para llegar al público objetivo. 
Esto queda refrendado por lo que señalan Nieves & Fernández (2016), cuando 
señalan que “la “amistad”, el “Me gusta”, el “hacerse fan” y la participación través 
del “¿Qué estás pensando?” es utilizado como un espacio donde se 
correlacionan intereses y gustos afines, por un lado, la manifestación individual 
y colectiva que facilita el “compartir contenidos en red”, y, por otro lado, el 
posicionamiento de una determinada persona o empresa a través de esa 
actividad”.  
Por otro lado, en el Gráfico N° 2 se puede apreciar que las publicaciones tuvieron 
su alcance orgánico más notorio en el mes de febrero. Esto coincide con lo que 
nos dice Van Tassel - Poe Howfield (2010) “hay miles de factores que informan 
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el algoritmo de Facebook de una interacción significativa. Estos factores van 
desde el uso de palabras desencadenantes que indican eventos importantes (por 
ejemplo, "felicitaciones") hasta si realmente ha hecho clic en un enlace en una 
publicación antes de darle "me gusta". Ello explica el hecho de que, “si tú pagas 
para promocionar tus publicaciones, va a ser mucho mayor que el alcance 
orgánico alcanzando a obtener más fans. Evidenciando que la empresa no 
invierte para promocionar sus publicaciones y tener una mayor cobertura de 
seguidores” (Heredia & Regalado, 2017, p. 70).   
En lo que respecta al segundo objetivo el cual es “Describir cómo se desarrolla 
el Fanpage del Restaurante “Cilindro y Parrilla”, se ha evidenciado que la 
empresa no tiene, por el momento, un plan técnico respecto al manejo de su 
Fanpage, pues de lo que se desprende de la entrevista que se le hizo al 
Community Manager, se carece en estos momentos de un diseñador gráfico por 
lo que los anuncios se han vuelto repetitivos y de poco impacto. Esto se aprecia 
con notoriedad en los declives de las curvas en los gráficos 2 y 3, particularmente 
el relacionado al nivel de interacción el cual ofrece una clara tendencia hacia la 
baja. Asimismo, se hace notorio que en los meses de febrero y abril, esos niveles 
de interacción cayeron estrepitosamente no explicándose la razón de esa 
recurrencia. Para un uso realmente profesional de su Fanpage, es altamente 
recomendable que utilice una herramienta de gestión de redes sociales. Además 
de conciliar más fácilmente con otros sitios de redes sociales y herramientas lo 
fundamental es permitir un trabajo más organizado y buscar recursos que no 
necesariamente guardan relación directa con Facebook, por ejemplo, el análisis 
de su audiencia a través de otros tipos de herramientas. Con esta información, 
se podrá publicar en el momento en que más hay seguidores conectados en la 
red y realizar un trabajo de marketing en Facebook más asertivo. 
Otra ventaja es que estas herramientas son grandes aliados en una parte muy 
importante del trabajo de redes sociales: monitoreo de redes sociales.  Por medio 
de ellas es que se puede saber si la marca va como se planeó y tener una idea 
mejor de cómo la empresa está evolucionando en los canales de comunicación. 
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CAPÍTULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
5.1. Conclusiones 
a) El diagnóstico realizado a partir de las métricas resultantes de las 
estadísticas del Fanpage de Facebook del Restaurante “Cilindro y Parrillas” 
revela que la empresa, ha aplicado estrategias muy concretas para lograr la 
fidelización de sus clientes, tomando en cuenta los distintos tipos de contenidos 
que se pueden publicar en la red social Facebook, tales como textos, videos, 
fotografías y ofertas. Se pudo comprobar que en sólo el periodo de enero a abril 
del 2018, pudo posicionar su marca y lograr una Community bastante respetable 
de 10000 seguidores. No obstante, el ralentizado en la subida de los contenidos 
durante los últimos días del mes de marzo y abril, así como la pérdida en la 
calidad del material han afectado esta tendencia evidenciándose en ligeras 
caídas en las pendientes de las principales métricas analizadas, lo que es un 
indicador bastante claro del enorme potencial que ofrecen las redes sociales, en 
particular, la de Facebook para el posicionamiento de determinadas empresas.  
Sin embargo, es muy importante el mantenimiento de una dinámica muy activa 
en el Fanpage, pues de lo contrario, al perder el ritmo se corre el riesgo de ser 
desplazado por otras empresas de similares actividades que poseen un mayor 
énfasis comunicacional en redes sociales. 
 b) En cuanto a las métricas del Fanpage, el alcance y la interacción de 
los usuarios y el ritmo de publicación, a través de la página de Facebook del 
Restaurante “Cilindro y Parrilla”, éstas reflejan variaciones muy marcadas, tanto 
en lo que se refiere al alcance y a la interacción como a la respuesta del público, 
apreciándose que existe una recurrencia hacia la baja a mitad de todos los 
meses lo que puede ser explicado, por un lado, por la dinámica de los ingresos 
de los clientes, los cuales mayormente reciben sueldos y salarios a finales de 
cada mes, por lo que en esos días son los que se percibe una mayor actividad 
de la página, Asimismo, el alcance orgánico demuestra que si bien se llega a un 
público objetivo bastante numeroso, el porcentaje de aceptación de los mensajes 
es aún bastante reducido lo que apertura interrogantes respecto a la efectividad 
de las estrategias utilizadas. 
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c) Por otro lado, la empresa parece no tomar muy en cuenta a las 
actividades de control de su Fanpage (un inadecuado desarrollo), pues a decir 
de su propio Community Manager, se están repitiendo mucho los contenidos, se 
está perdiendo actualidad en cuanto a los platos ofrecidos y a las ofertas, lo que 
puede incidir negativamente si se mantiene esta tendencia. Por otro lado, se 
aprecia también un descuido en el monitoreo estadístico de las publicaciones, lo 
que en alguna medida les hace perder el paso en cuanto a la calidad del 
Fanpage.  
5.2. Recomendaciones 
a) Se recomienda enfatizar el manejo del Fanpage a fin de no perder la 
posición alcanzada y desarrollando nuevas estrategias para mantener la 
fidelización de los clientes. En ese sentido, se puede recurrir al uso de diversas 
estrategias como el de proponer ofertas y nuevos platos. Ello requiere una 
actividad más actualizada, preferentemente en tiempo real mediante 
trasmisiones en vivo y un Comunnity Manager más atento a las inquietudes de 
los potenciales clientes que visitan la página.  
b) Los encargados de llevar la administración de la página de Facebook 
del Restaurante “Cilindro y Parrillas” deben plantear nuevas estrategias con el 
fin de dar más vida al Fanpage. Es recomendable enfatizar la publicidad de pago 
enfatizando principalmente durante las quincenas donde se registran las 
mayores caídas de actividad en Facebook así también, del consumo. Para ello 
sería recomendable también contratar el asesoramiento de especialistas en 
Marketing Digital que puedan abrir nuevas perspectivas para el mejor 
posicionamiento de la marca. 
c) Se recomienda igualmente, poner mayor énfasis en el análisis de las 
estadísticas de Facebook a fin de manejar las métricas con mayor asertividad, 
interpretándolas y sacando conclusiones para determinar en forma constante, el 
comportamiento de los usuarios. Esto nos responde a ¿Cuál fue el contenido 
que tuvo más comentarios? ¿De qué trató? ¿En qué horario hubo más tráfico?  
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ANEXOS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FICHA DE ENTREVISTA AL COMMUNITY MANAGER 
 
Objetivo: describir cómo se desarrolla el procedimiento del contenido de la página de 
Facebook del Restaurante “Cilindro y Parrillas”. 
Sujetos informantes: personal de la empresa 
Modo: directa 
Pre categoría: Planificación de la página de Facebook 
 
A. INSTRUCCIÓN  
Le saludamos a nombre de la Universidad Señor de Sipán y nos dirigimos a usted con 
el fin de hacerle conocer que estamos realizando una investigación con el objetivo de 
analizar el contenido de la página de Facebook del Restaurante “Cilindro y Parrillas”, 
para lo cual se está realizando esta entrevista. La información que nos brinde será 
manejada con la más estricta confidencialidad y solo será destinada para los objetivos 
de la investigación. Agradecemos desde ya su colaboración.  
 
B. DATOS PERSONALES  
Nombre: ____________________________________  
Edad: ____________ Sexo: _____________________  
Empresa: ____________________________________  
Cargo: ______________________________________  
Formación Académica: _________________________  
Especialidad: _________________________________  
C. PLANIFICACIÓN DE LA PÁGINA DE FACEBOOK  
1. ¿Cuál es su público objetivo la empresa?  
2. ¿Qué objetivos de la empresa están relacionados con las publicaciones?  
3. ¿El contenido publicado en la página de Facebook está dirigido al target 
que tiene la empresa?  
4. ¿Las estrategias de la empresa están plasmadas en Facebook? ¿Cuáles 
son?  
 
D. GESTIÓN DE LA PÁGINA DE FACEBOOK  
5. ¿Cuáles son sus funciones en la área de Community manager de la 
empresa? ¿Desde hace cuánto tiempo lo realiza?  
6. ¿Cuenta con algunas tareas determinadas? ¿Cuáles son algunas de 
ellas?  
7. ¿En qué puede mejorar su trabajo?  
 
E. CONTENIDO Y MENSAJE DE LA PÁGINA DE FACEBOOK  
8. ¿Qué elementos utilizan en sus diseños?  
 
 
9. ¿Cuál es el mensaje que desean transmitir a través de esta página de 
Facebook?  
10. ¿Cuánto es el porcentaje de cumplimiento del cronograma de 
actividades? ¿Cada cuánto tiempo lo elaboran? ¿Cuáles son las 
actividades que considera?  
 
F. ACTIVIDADES DE CONTROL DE LA PÁGINA DE FACEBOOK  
11. ¿Cuáles son los roles de las otras personas que administran la página de 
Facebook?  
12. ¿Cada cuánto tiempo se realiza un monitoreo estadístico de la página de 
Facebook? ¿Cuáles son las métricas que utilizan? ¿Por qué?  
13. ¿Qué tipo de estadística son las de mayor relevancia para la 
organización?  
a. Las estadísticas demográficas  
b. Las estadísticas sobre la difusión de las publicaciones  
c. Las estadísticas sobre el crecimiento de los seguidores ¿Por qué? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA A EXPERTOS 
 
Objetivo: Describir cómo se desarrolla el procedimiento del contenido de la página de 
Facebook del Restaurante “Cilindro y Parrillas”. 
Sujetos informantes: Expertos en el tema. 
Modo: directa 
Pre categoría: Actividades de control en la página de Facebook 
1. ¿Cómo tiene que ser el contenido de una página de Facebook para que sea exitoso? 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. ¿Cómo tiene que ser el contenido para llegar al target?  
 
 
 
 
 
 
 
 
3. ¿Qué recomendación daría a las publicaciones? 
 
 
 
 
 
 
 
 
4. ¿Es bueno usar algunas tendencias en una página de Facebook que está más ligada a lo 
corporativo de una empresa?  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5. ¿Qué desventajas tiene para una página de Facebook no usar las herramientas de las 
estadísticas que arrojan en cuanto a las evaluaciones de alcance? 
 
 
 
 
 
 
 
 
6. ¿Qué cualidades debe tener un social media y un community manager?  
 
 
 
 
 
 
 
 
7. ¿Qué ventajas y desventajas ofrece la publicidad pagada por Facebook? 
 
 
 
 
 
 
 
 
8. ¿Cuáles son las principales métricas a considerar para una evaluación de la Fanpage de 
una empresa? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PROPUESTA DE MODELO DE PLAN DE MARKETING DIGITAL EN REDES 
SOCIALES 
 
1. DESCRIPCIÓN DEL MODELO  
En esta parte del trabajo el modelo propuesto para planificación y gestión de 
marketing en línea de pequeños negocios se presenta y se describe. Se muestra 
su proceso y cada una de las etapas en que se basan en la información obtenida 
a partir de la investigación realizada de manera simplificada. El modelo engloba 
técnicas de marketing y herramientas de Internet, que se aplican con la 
información sobre la empresa para mejorar la presencia en Internet. La siguiente 
figura describe la secuencia general de planificación y administración propuesta 
de marketing online. La planificación fue desarrollada a través de la literatura 
utilizada y de la Revisión Bibliográfica. Los pasos son los que se enumeran más 
detalladamente para simplificar el entendimiento del proceso en la siguiente 
figura: 
 
Figura 1: Descripción general del modelo de marketing on line propuesto 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Levantamiento 
de datos
Análisis FODA
Estrategia
Objetivos
Acciones de 
marketing en 
línea
Control
 
 
2. DESCRIPCIÓN DEL MODELO  
La naturaleza circular del proceso descrito en la fig. N° 1 viene del hecho de que 
la gestión del proceso debe ser continua, adaptándose conforme vayan 
cambiando las condiciones del ambiente y las necesidades de los consumidores. 
Para la aplicación del modelo se requiere al menos de una persona responsable 
de su aplicación en la organización.  
Como se hace para los pequeños negocios, no necesita tener un departamento 
específico de marketing para responsabilizarse de dicha tarea. Es recomendable 
que el individuo familiarizado con todo el proceso de la empresa y del producto 
participe en el levantamiento de datos, el Análisis FODA, la estrategia, los 
objetivos, las acciones de marketing on line, pero principalmente en las etapas 
de definición de objetivos y control.  
Una observación es que los gastos previstos con la aplicación del modelo 
propuesto son bajos, siendo que la mayoría de las acciones se pueden hacer sin 
el uso de recursos. Los costes serán en su mayoría relativos al tiempo y a los 
esfuerzos de los empleados para su empleo.  
2.1. Levantamiento de datos  
El primer paso para el desarrollo de un plan de marketing en línea, o incluso de 
marketing en general, es el levantamiento de los datos que serán relevantes para 
el futuro análisis y la toma de decisiones relativas a las acciones a tomar.  
Para realizar el análisis, la planificación, la implementación y el control de 
marketing, los administradores necesitan información (Kotler, 2015).  
Estos datos sirven como base para la realización de los próximos pasos. La 
recopilación de datos debe incluir la información pertinente interna y externa la 
empresa. El cuadro siguiente enumera algunos de los factores relevantes más 
comunes, pero pueden existir otros factores más específicos para cada caso. 
 
 
 
 
 
Tabla 6: Informaciones a ser levantadas 
Factores Internos Factores Externos 
Estructura da Organización Mercado / Coyuntura Económica 
Funcionarios Proveedores / Distribuidores 
Especificaciones do Producto Concurrentes 
Proceso Productivo Público objetivo 
Finanzas / Contabilidad Legislación / Política 
Actual presencia en internet Tecnología 
Fuente: (Kotler, 2015) 
Para la obtención de estas informaciones se pueden utilizar los métodos de 
investigación usuales, como registros internos de la empresa, experiencia de los 
administradores, encuestas de marketing y de mercado. Es interesante saber 
cuál es el público que está accediendo al sitio web, de modo que enfocar el 
contenido o, si es necesario, para expandirse a otros mercados. Informaciones 
tales como% Hombres / Mujeres y distribución de edad y geográfica. Los datos 
de los competidores utilizados para la realización de comparaciones y 
descubrimientos de nuevas oportunidades de negocio, los datos que se 
profundizará en la etapa Competidores 
Tabla 7: Matriz FODA 
Fortalezas Debilidades 
  
  
Oportunidades Amenazas 
  
  
Fuente: Kotler (2015) 
2.2. Estrategia de la Empresa y Modelo de Negocios on line  
En esta sección se definen algunos temas importantes relativos a la estrategia 
de la empresa, si aún no se han definido explícitamente. Si aún no existe, en 
este paso es definida la misión de la empresa, quién es el cliente y lo que se 
ofrece en términos de valor. Con las informaciones en mano se detallan cuál es 
el modelo de negocios de la empresa en Internet. Que la lógica del negocio.  
 
 
 
2.3.  Identificación de los Objetivos  
Este paso es fundamental. Primero se constata cuáles son los objetivos de la 
empresa como un todo y sólo a continuación se definen los objetivos del 
marketing online. El objetivo en línea debe estar alineado al de la empresa pues, 
al final, el marketing online es simplemente un apoyo para que los objetivos del 
negocio sean alcanzados. La necesidad de esa alineación es crucial (Salinas, 
2012) y por esto, cuáles son los objetivos del negocio debe ser previamente 
definido. Así, debe cumplirse el siguiente cuadro con los objetivos de la empresa. 
Para encontrarlos es interesante evaluar la misión de la empresa. Los objetivos 
tienen que estar de acuerdo con ella. No hay que enumerar exactamente cinco 
objetivos, sólo los considerados esenciales. Se recuerda que, según Drucker 
(2008), no conviene definir más de cinco objetivos para que los recursos no sean 
muy diluidos en diferentes esfuerzos y se pierda el centrarse. 
Tabla 8: Objetivos de la empresa 
 
Después de la definición de los objetivos de la empresa como un todo, se 
determinan los objetivos de marketing en línea más específica. Para deliberar 
sobre ellos, tanto los gestores de la empresa como los responsables del 
Marketing Online se unen y describen lo que se espera del posicionamiento del 
negocio en Internet y se verifica si están alineados con los objetivos cumplidos 
en la Tabla 8. 
Tabla 9: Objetivos del Marketing On Line 
Objetivos del Marketing Online 
Objetivos Descripción Conversión 
Objetivo 1   
Objetivo 2   
Objetivo 3   
Objetivo 4   
Objetivos de la Empresa 
 Objetivo 1   
 Objetivo 2   
 Objetivo 3   
 Objetivo 4   
 Objetivo 5   
 
 
Objetivo 5   
 
Ejemplo: si el objetivo de la empresa es un mayor número de clientes, el objetivo 
de marketing online puede ser conseguir N nuevos accesos únicos. La 
conversión podría ser un acceso a la página de contactos. 
Los objetivos de marketing en línea se pueden describir como conversiones. Es 
necesario que las conversiones tengan una manera lógica para ser medidas. Los 
objetivos y sus medidas deben seguir dos reglas básicas: Proporcionar insights 
relativos a la capacidad de las acciones de alcanzar los objetivos y pueden ser 
usados para dirigir acciones (Vilajoana, Jimenez, Gonzales, & Burier, 2016). 
Dependiendo de la naturaleza del negocio, los objetivos pueden tanto de la 
empresa y del marketing online pueden acabar siendo los mismos. 
2.4. Herramientas de marketing en línea 
En esta parte del modelo se utilizan las informaciones obtenidas sobre el 
mercado como base y a partir de ahí se definen mejor las acciones de Marketing 
que se estructuran a través de las técnicas y herramientas presentadas, como 
SEO, SMM y Web Analytics. 
Para que se tenga una estructura básica para facilitar el entendimiento y para 
que se tenga una secuencia a ser utilizada, que es la función de plano, a 
continuación se tiene una secuencia propuesta para las técnicas presentadas. 
2.4.1.  Verificación de la situación inicial de la empresa en Internet 
En primer lugar es necesario verificar de manera general cuál es la situación 
inicial de la empresa en Internet. En este paso se eligen cuáles serán las 
funcionalidades de la empresa en la web con base en los objetivos listados 
previamente. Si el negocio ya tiene una presencia en Internet, se deben verificar 
cuáles de sus recursos pueden ser reutilizados, cuáles deberán ser mejorados o 
incluso cuáles deberán pasar a ser utilizados. Los datos levantados ayudan en 
el descubrimiento de las áreas que pueden ser aprovechadas y cuáles pueden 
ser mejoradas. 
 
 
El cuadro 10 - Checklist de las funcionalidades de una presencia en línea se 
utiliza para verificar la presencia y la necesidad de ciertas funcionalidades más 
comunes. 
Tabla 10: Lista de comprobación de las características de una presencia en línea 
 
Funcionalidades/dados 
Funcionalidades 
De datos 
existentes 
Funcionalidades 
De datos 
deseados 
 
Clasificación 
(Bueno//malo) 
 
Informaciones de 
Empresa/Negocio 
   
Informaciones de los Socios / 
Empleados 
   
 
Informaciones dos 
productos/servicios 
   
 
Venta online    
 
Suporte técnico    
 
Noticias    
 
Artículos    
Contenido político, religioso o 
filosófico 
   
 
Catastro de usuarios    
Necesidades de Login para 
acceso 
restrito 
   
Contratos da empresa por vía 
online 
(e-mail, Facebook, etc.) 
   
Cont cto da empresa vía off-line 
(Teléfono, emails etc.) 
   
Direcciones, horas de 
funcionamiento, 
etc. (para ponto físico) 
   
 
Links externos    
 
Juegos, entretenimiento    
 
Material educativo    
 
Archivos para descarga    
Archivos de media (vídeos, fotos, 
música,...) para asistir/bajar 
   
 
Mapa de la Site    
 
Función de búsqueda dentro de 
la Site 
   
 
Ayuda/Contacto on line    
 
Fórums    
 
 
 
Mensajes de blogs    
 
Comentarios de usuarios    
 
Críticas, reseñas de clientes    
Herramientas para compartir 
(Facebook, Twitter, etc.) 
   
Páginas, canales, en social 
media  
(Facebook, Twitter, YouTube,...) 
   
 
La columna de clasificación sólo sirve para las características y los datos 
existentes. La decisión "buena" / "mala" se utiliza para denominar si las 
características ya existentes se consideran adecuadas o es necesaria una 
mejora en la funcionalidad / característica. 
Las características importantes son las que contribuyen al logro de los objetivos. 
Si la funcionalidad es de importancia baja o nula, no necesita ser implementada 
y no está marcada en el cuadro. Si la funcionalidad ya existe y no necesita 
atención, se pueden transferir recursos a otras áreas. Cuando una característica 
se considera importante y su rendimiento deja de desear o no se ha 
implementado, puede que sea necesario que se preste mayor atención. Algunas 
características se pueden incluso abandonar. Lo que no funciona, no contribuye, 
debe ser cortado (DRUCKER et al., 2008). Un benchmarking aquí es útil para 
comprobar alguna funcionalidad de valor de los competidores. 
Con ese cuadro rellenado quedan más visibles las primeras acciones a tomar. 
Nada impide que este cuadro sea reutilizado cuando sea necesario como, por 
ejemplo, después de una evaluación del plan o si hay reconsideraciones en los 
objetivos definidos. 
2.4.2. Parámetros de control 
Uno de los objetivos del modelo es posibilitar una evaluación del sitio web o de 
la presencia general en Internet para permitir que el gerente o cualquier parte 
interesada puedan realizar decisiones fundamentadas con respecto a los 
objetivos. La medición de los objetivos cuantitativos es hecha por el Cuadro 17 - 
Número de conversiones, presentado más adelante en la sección de Control 
 
 
propiamente dicha. Aquí se verifican los parámetros generales relevantes en 
Internet. 
El Cuadro 11 - Parámetros de Control a continuación presenta diversos 
parámetros que pueden ser evaluados en el momento de la evaluación de un 
sitio web o del negocio en Internet. La mayoría de la información necesaria para 
rellenar el cuadro se obtiene a través de herramientas de análisis web, específico 
para ello. 
A diferencia del cuadro anterior que se utiliza al inicio de la aplicación del modelo 
propuesto, el cuadro 11 - Parámetros de control es una herramienta de control 
más detallada que se utiliza en el transcurso del modelo presentado. Su función 
se extiende hasta el final de la aplicación del modelo yendo hasta la última etapa 
de control. En el comienzo de la aplicación su presencia está justificada por el 
hecho de que son necesarias para su llenadas las informaciones sobre la 
situación inicial del negocio en la web. Además, el Cuadro 11 - Parámetros de 
Control proporciona información sobre qué áreas necesitan más atención, cuáles 
están bien, lo que guía las acciones de marketing detalladas más adelante y la 
definición de los objetivos. 
Tabla 11: Parámetros de Control 
 Nivel 
 Parámetro Valor Bueno Medio Malo 
 
 
 
 
 
 
Parámetros 
de Acceso 
Nº de Visitas     
Nº de Visitantes Únicos     
Nº de Usuarios Catastrados     
Tiempo medio gasto en la site     
Media de páginas visitadas     
Page Rank     
Redes Sociales - - - - 
Facebook (nº de curtir)     
Otros     
 
 
 
 
 
 
 Nivel 
 Parámetro Valor Bueno Medio Bajo 
 
 
 
Parámetros 
de 
Contenido 
(Valor 
para el 
cliente) 
Tempo Medio de 
actualización de contenido 
    
Confiabilidad de la Site -    
Confiabilidad de las 
informaciones 
-    
Usabilidad/Diseño -    
Tamaño da Base de Datos 
(Informaciones históricas) 
 
- 
   
Datos de la Empresa -    
Estos parámetros son los principales a ser normalmente evaluados en una 
gestión de la presencia en línea, pero el criterio de lo que es bueno o mal 
depende de la naturaleza del negocio, lo que causa cierta subjetividad. 5.000 
accesos diarios puede ser un gran éxito para un técnico proveedor de servicios 
de mecánica (quizás incluso demasiado), pero es un fracaso para un gran 
proveedor de pizzas, por ejemplo. Por eso, lo que califica un resultado como 
bueno o malo son los objetivos previamente definidos. Benchmarking con 
competidores, si estos datos están disponibles, ayuda en la definición de lo que 
se considera "bueno" o "malo". 
En los parámetros en que una medición cuantitativa tiene sentido, se cumple con 
un valor, y, de acuerdo con los objetivos definidos, si necesita ser mejorado más 
urgentemente, se marca la columna "Malo"; si no necesita mejoras, posibilitando 
alcanzar objetivos, se marca la columna "Bueno"; si es satisfactorio en el 
momento, no hay necesidad de canalización de recursos, o es un factor de baja 
importancia, se marca la columna "Medio". Al final del modelo, en la etapa de 
Control, el cuadro se rellena nuevamente con los valores después de la 
aplicación del modelo y así se tiene una herramienta de control a través de la 
comparación entre la situación inicial y final. 
Para un uso efectivo del cuadro de evaluación anterior es necesario un mejor 
entendimiento de cada uno de los parámetros presentados. Los siguientes son 
más bien detallados. 
 
 
 
 
2.4.3.  Parámetros de acceso 
Estos parámetros se relacionan con la visibilidad y el alcance del sitio web, y el 
comportamiento de los visitantes. El resultado de estos parámetros proporciona 
una idea de cómo ve la visibilidad en el sitio web. Las herramientas de SEO 
proporcionan un complemento a estos parámetros, como por ejemplo el Cuadro 
12 - Seguimiento de las palabras clave que muestran el ranking en los 
buscadores para determinadas palabras clave. 
• Número de Visitas: Número total de visitas al sitio web, es decir, si un mismo 
usuario ingresa más de una vez, cada una de las visitas se contabiliza. Hay 
varias maneras de definir el número de visitantes que puede ser considerado 
bueno para un sitio. Se puede hacer un benchmarking con sitios de 
competidores para verificar cuántos accesos obtienen, teniendo así un 
número comparativo. El problema es que para sitios más pequeños o que no 
están registrados en las bases de datos WebAnalytics, estos datos pueden 
no estar disponibles. En estos casos, se puede hacer un comparativo del 
alcance deseado para el producto o servicio prestado, como en un plan de 
negocios, en que se necesita vender N productos para que haya un retorno 
válido para la inversión. Cabe recordar que, a menos que el objetivo del sitio 
sea alcanzar solamente un nicho muy específico de individuos o si la 
empresa no aguante una demanda muy alta que puede ser originada de esos 
accesos, no hay un límite para el número de visitas; cuanto mayor sea. 
• Número de visitantes únicos: relaciona el número de visitantes. No importa 
cuántas visitas haga, cada visitante se contabiliza sólo una vez. Es útil para 
comprobar cuál es el alcance real del sitio web. Cuando se detiene con el 
número de visitas se puede obtener un número que representa el promedio 
de retorno de los visitantes en un determinado período, lo que puede ser 
usado como indicador de la calidad del contenido del sitio. 
• Número de Usuarios Registrados: Para sitios con opción de inscripción, se 
verifica la cantidad de usuarios registrados en el sitio. Es un modo de verificar 
la lealtad y aumentar la participación del usuario. Hoy en día, con opciones 
para realizar logins en sitios con cuentas de Google y Facebook, es más fácil 
 
 
guardar información relativa a los usuarios. 
• Redes Sociales: Para cada red social en que se esté presente, simplemente 
anotar cuántas personas forman parte de la comunidad de la empresa. 
Cuántas "corten" o "siguen", según el nombramiento del sitio. 
• Tiempo Medio Gasto en el Sitio: Es el tiempo promedio de las visitas. Cuanto 
más tiempo se gasta, mayor es la cantidad de información accesada y más 
prolongada la interacción con los anuncios. 
• Número medio de páginas visitadas: El promedio de páginas visitadas. 
Cuanto mayor es el número de páginas visitadas, se tiende a tener un mayor 
compromiso. 
• Rank: Medida de Google para comprobar la relevancia y la reputación de la 
página. Puede obtenerse en el sitio 
http://www.marketingdebusca.com.br/pagerank/. 
2.4.4. Parámetros de contenido (valor para el cliente) 
Estos parámetros priorizan la creación de contenido para el cliente. Son estos 
parámetros que sirven para evaluar el valor que efectivamente está siendo 
entregado. Es lo que trae a la gente al sitio. A diferencia de los otros parámetros 
que eran cuantitativos, estos son más cualitativos (con la excepción del tiempo 
medio de actualización de contenido que se puede rellenar cuantitativamente en 
la columna de valor). 
• Tiempo Medio de Actualización del Contenido: Uno de los modos de 
atraer clientes es mantener el sitio siempre actualizado y con nuevos 
contenidos de modo que sea siempre interesante retorna en el sitio. Además, 
un sitio web que tarda en actualizar su contenido puede ser una indicación 
de falta de flexibilidad por parte de sus mantenedores y da una sensación de 
abandono en la visión de los usuarios. Este parámetro se rellena como 
"Bueno".  
• Confiabilidad del sitio: Comprueba si el sitio funciona siempre, o los 
servidores son inestables. Cuanto mayor sea el número de información del 
 
 
cliente, más importante este factor. Si se realizan ventas en línea, la 
información de la tarjeta de crédito no puede ser robada.  
• Confiabilidad de la Información: Atesta en cuanto a la veracidad de la 
información proporcionada en el sitio, incluso las relativas a la empresa. Si 
una persona encuentra un teléfono para contactar, llamar, y ser informado 
de que el número no existe, puede ser totalmente desmotivado.  
• Usabilidad / Diseño: Si el sitio es de simple entendimiento y uso y si es 
agradable. Engloba la facilidad de navegación entre las páginas, de 
encontrar lo que busca. Como se trata de una tarjeta de visita de la empresa 
para quien lo está accediendo, el sitio debe representar bien la organización. 
Depende mucho del usuario, entonces es interesante, como prueba, pedir a 
un tercero, no involucrado en la construcción del mismo, intentar navegarlo 
y luego relatar las dificultades de uso. Un cuestionario simple en el sitio 
también puede ser útil como la búsqueda a los usuarios para comprobar si 
les gusta o no el diseño. Un factor a tener en cuenta en cuanto a la usabilidad 
es el número de clics necesarios para encontrar una información. No importa 
cuál sea, el usuario no puede tardar más de 8 clics para encontrar lo que 
busca (Cuadros, 2007). Un factor no tan subjetivo en cuanto al diseño es si 
en el sitio entero es consistente. El texto debe ser fácil y preferentemente 
rápido de leer, con temas, subtítulos, palabras clave destacadas, tamaño de 
fuente controlable, etc. En el caso de que las buenas prácticas de SEO sean 
respetadas, este parámetro puede ser considerado "Bueno".  
• Tamaño de la base de datos (informaciones antiguas): Este parámetro 
se refiere a los contenidos antiguos del sitio, relacionados con la información 
antigua. Un buen historial es siempre útil.  
• Datos de la empresa: Una de las funciones más importantes de un sitio web 
es precisamente facilitar el contacto del cliente, de manera que, con la 
empresa, por lo tanto es siempre imprescindible poner informaciones de 
contacto y de la empresa en general. Más adelante en el modelo se presenta 
la información principal sobre la empresa que debe estar presente en un sitio 
web. Si todas ellas están presentes, a este parámetro se le puede asignar 
 
 
una nota alta. Dependiendo del caso del sitio, algunos de los parámetros 
pueden no tener sentido y, por lo tanto, no deben ser utilizados. Se debe 
verificar cuál es el modelo de negocio en cada caso y así decidir en qué 
parámetros el uso es lógico. Para las acciones específicas de marketing, 
como anuncio o post en blogs o redes sociales, es posible hacer un 
seguimiento único del éxito de la entrada, como por ejemplo, el número de 
recursos compartidos. También es posible crear otros parámetros si es 
conveniente. 
2.4.5. Acciones de Marketing Online 
La primera acción a ser tomada es instalar web analytics en la hipótesis de que 
aún no se haya hecho todavía como se menciona en la sección 2.1 
Levantamiento de Datos. Los datos que se obtendrán y los objetivos a ser 
alcanzados ya se han definido anteriormente, entonces la implementación de las 
funciones de web analytics deben reflejar esos esfuerzos. La información se 
puede extraer también de los análisis de redes sociales en caso de que ya 
existan, como ya se ha mencionado. A continuación, esta información se utiliza 
para definir puntos relevantes a la aplicación del modelo, como las 
características generales sobre el público objetivo (en línea), las palabras clave 
y los competidores. Estos datos serán relevantes para aumentar la reputación 
más adelante.  
2.4.6. Palabras clave  
Si utiliza web analytics para comprobar las palabras clave importantes es 
interesante separarlas y evaluarlas. La elección de las palabras clave es un 
esfuerzo más colectivo. Es beneficioso para el proceso la participación de los 
gestores de la organización que conocen ya el marketing y la lógica de la 
empresa. Para una primera aplicación del modelo, cerca de 10 palabras clave o 
términos clave, es un buen número para el seguimiento (Nuñez, 2014) 
Tabla 12: Acompañamiento de palabras Clave 
Palabra-chave Popularidad* Relevancia* Competición* Ranking 
Palabra-chave 1     
Palabra-chave 2     
Palabra-chave 3     
 
 
...     
Palabra-chave 10     
 
 
El relleno del cuadro 12 - Seguimiento de las palabras clave arriba es ayudado 
por herramientas como Google AdWords y Google AdSense, además de un 
benchmarking con competidores, que proporcionan datos relativos a la 
popularidad y competencia. Si se requiere un esfuerzo más específico, los 
programas de seguimiento de palabras en línea existen y se pueden utilizar. Para 
seguir la evolución de la relevancia de las palabras clave o cambios en las 
tendencias y hasta actividades de competidores, es posible registrar ciertas 
palabras clave en Google Alerts (http://www.google.es/alerts - acceso en 15 
setiembre 2018), que notifica por e-mail cuando nuevos resultados surgen para 
búsquedas con las palabras clave catastradas. 
Para las opciones de términos clave existen prácticas beneficiosas. Las palabras 
clave provenientes de búsquedas que no tienen nada que ver con el negocio 
deben ser desconsideradas. Evitar (por ejemplo, "calidad"), muy competitivas 
(por ejemplo, "carro") o muy complejas, que no reflejan el comportamiento de 
búsqueda de los usuarios (por ejemplo, "desarrollo del proceso de destilación 
fraccionada del petróleo") (en el caso de las mujeres). De la misma manera, las 
personas que están fuera de la rama pueden proveer palabras clave que son 
más comúnmente usadas por los clientes si también son laicos en el tema. Se 
debe pensar cómo el usuario actuaría para intentar encontrar el sitio, incluso 
jerga. Las búsquedas relacionadas son también una fuente rica para descubrir 
cuáles son los términos más comunes usados en las búsquedas. 
El nombre de la empresa, de la organización, del producto o servicio ofrecido, 
son algunas de las palabras clave más recomendadas. El siguiente paso es 
definir las palabras más relevantes para el negocio, que definen bien lo que la 
empresa hace. La ubicación de la empresa, como la ciudad, puede ser una 
palabra clave, incluyendo variaciones (por ejemplo, "Máncora" y "mc"). A veces 
la necesidad que se está atendiendo es una buena fuente de palabras clave, en 
lugar del producto (por ejemplo, "protección contra el robo" en lugar de "alarma") 
(Kotler, 2015) 
 
 
Las palabras clave que aparecen a continuación deben formar parte del 
contenido del sitio, preferentemente siendo más repetidas o en lugares 
destacados. Si la compañía desea aplicar contenido pagado, las palabras clave 
forman la base de los términos de búsqueda que muestran la empresa como 
resultado. Estas palabras clave se agregan al programa pagado de la empresa. 
Actualmente, sin embargo, los algoritmos de los motores de búsqueda son tan 
avanzados que sólo una alta frecuencia de aparición de una palabra clave no es 
suficiente. Lo que acaba de influenciar realmente es la experiencia y relevancia 
del sitio como un todo para satisfacer la necesidad del usuario. Así, se deben 
insertar las palabras clave principales en el sitio, que sirven también como 
herramienta de control de la presencia en línea, pero esto no es suficiente. 
2.4.7.  Información de la empresa 
Se ha mencionado varias veces en este trabajo que la empresa debe facilitar el 
contacto con los clientes, no sólo en Internet, sino en el negocio en general, ya 
que este tipo de información es relevante para promover la empresa y no perder 
clientes innecesariamente. Por lo tanto, el sitio debe contener la siguiente 
información, que debe ser fácil de encontrar13: 
• Información de contacto: Nombre de la empresa, teléfono y correo 
electrónico 
• Visión general de la empresa: qué hace, cuál es su propósito, dirección 
(punto físico) 
• Productos y servicios ofrecidos 
• Gerencia: Nombres, imágenes y biografía de los ejecutivos principales 
• Información general: número de empleados, historial, CEO, etc. 
• Imágenes de la empresa: imágenes, que pueden ser descargadas, de las 
personas más importantes, de los servicios ofrecidos, eventos, punto físico, 
etc. 
 
 
Se recomienda que la información de contacto esté presente en todas las 
páginas del sitio, en un lugar que no necesariamente central, como en la parte 
inferior de las páginas. Los datos generales de la empresa deben estar en una 
sección denominada "Empresa", "Acerca de", fácil de localizar. 
Para la página principal más específicamente, se recomienda seguir los 
siguientes pasos: 
1) Además de explicar el propósito del sitio en la descripción de la página 
principal, es bueno tener una frase que explique lo que la empresa hace, 
o un lema; 
2) Colocar toda la información corporativa en un área distinta de fácil 
visualización y acceso desde la página principal; 
3) Para sitios grandes conviene una barra de búsqueda dentro del dominio 
del sitio (Google Webmasters Tools ofrece el código para ello); 
4) Mostrar el contenido y las actualizaciones más recientes; 
5) Utilizar imágenes y gráficos con valor, de la propia empresa, y no 
simplemente fotos genéricas fácilmente encontradas en cualquier lugar. 
2.4.8.  Participación en la Comunidad en línea 
El siguiente paso es el aumento de la reputación del sitio. Se trata de una acción 
más específica de promoción, la creación de enlaces al sitio. Esto no es sólo 
para que se entre en contacto con más personas a través de la visibilidad 
proveniente de otros sitios, pero también para mejorar Page Rank y la 
participación en la comunidad. 
El más importante para el aumento de la reputación es la creación de contenido, 
de entrega de valor para los navegantes de los sitios. Esta es la manera principal 
de conseguir que el sitio sea divulgado, sin que sean necesarios otros incentivos, 
como pagos financieros. Un enfoque original a un contenido, o con un 
sentimiento diferente, aumenta la relevancia del sitio y la voluntad de los 
individuos en compartir, comprobado por la descripción del high calling 
 
 
mencionado en la sección SMM - Social Media Marketing. La participación activa 
en la comunidad del tema de la empresa es extremadamente beneficiosa para 
la creación de enlaces y el aumento de la reputación. El paso siguiente entonces 
es de definición del high calling. 
En este paso se crean, si aún no existen, páginas específicas del negocio en los 
medios sociales más relevantes. La elección de las mismas es hecha por la 
visibilidad, número de usuarios y si permiten la creación de perfiles especiales 
para empresas o negocios. Si existen otras redes sociales de relevancia para el 
mercado en el que la empresa está inserta (una búsqueda rápida en Internet 
permite encontrar medios sociales más específicos) también deben añadirse. En 
el sitio conviene también la instalación de los sociales plug-ins mencionados 
anteriormente. Cuanto más fácil sea el usuario participar en la comunidad, más 
incentivado será. Hay varias maneras de participar activamente en las 
comunidades en línea: 
• Respondiendo preguntas que pueden existir sobre determinados asuntos 
que son de especialidad de la empresa o del servicio que ella ofrece y la 
publicación de tutoriales. Una panadería, por ejemplo, puede conectarse en 
comunidades de culinaria y sacar dudas de recetas o enseñar cómo hacer 
alguno de sus productos. 
• Creación de contenido e investigaciones originales. El sitio se convierte en 
una referencia. 
• El desarrollo de boletines acerca a los clientes ya existentes y puede ser una 
manera diferente de promover no sólo el sitio web, sino el negocio en 
general. 
• Funciones adicionales en el sitio, preferentemente gratis, aunque simples 
dan un valor extra y hacen crean la sensación de comunidad. 
Estas acciones son importantes porque es raro que los usuarios busquen 
activamente por sí mismos por las páginas y logos de empresas y compartan 
anuncios publicitarios que están junto al contenido creado (Begoña, 2017). 
 
 
A continuación, se buscan sitios, blogs, páginas en Facebook, u otras páginas 
web de publicación de contenido que tienen un tema parecido al de la empresa 
y que se interesar en publicar el sitio y se rellena el cuadro 15 - Páginas web 
relevantes para el sitio. Una lista inicial de 5 de este tipo de sitio es un buen 
comienzo (Kotler, 2015). 
Tabla 13: Páginas relevantes para el sitio 
Nombre de la Página Dirección Web Tema/Tópico 
Site 1   
Site 2   
Site 3   
Site 4   
Site 5   
 
Para encontrar estos sitios, búsquedas rápidas en Internet (el propio Google, 
páginas de Facebook, Twitter, etc.) sobre el tema o incluso la indagación a 
miembros de la empresa, ya que conocen el negocio, permiten localizar 
rápidamente blogs más relevantes, sitios web relacionados, etc. Un buen sitio 
para los negocios de punto físico registrar la empresa es Google Places, que 
permite el registro de una dirección de un negocio en Google 
(http://www.google.com/business/placesforbusiness/). Conforme la participación 
en la comunidad aumenta, nuevos sitios se van añadiendo y la reputación de la 
empresa en la red mundial crece. 
Una de las maneras más fáciles de agregar contenido de valor al sitio sin 
esfuerzo personal es agregar el contenido de usuario generado. Los buscadores 
buscan texto, ya menudo no cabe crear mucho más texto o pasar mucho tiempo. 
Permitir a los usuarios crear contenido, ya que de los comentarios delega un 
poco esta tarea. Además, los comentarios llaman a otros usuarios, además de 
ser más confiables que los anuncios (Guzmán, 2003). Permitir comentarios 
también es un paso importante para la implementación del proceso de 
compromiso del cliente. La mayoría de las redes socias proporcionan 
herramientas para ello, siendo posible utilizar las cuentas de las redes sociales 
como login para sitios, o la instalación de los sociales plug-ins que permiten el 
uso compartido de contenido mucho más simplificado. También existe la 
posibilidad de agregar declaraciones de clientes, como forma de promoción. 
 
 
En los sitios de relación o en los medios sociales, es extremadamente importante 
la moderación de los comentarios de la comunidad en general. No sólo para que 
se tenga conocimiento de lo que se está hablando, sino también para no perder 
el control. Es importante también que la página en red social no quede 
abandonada, lo que disminuye la relevancia del sitio y desagrada a los clientes 
por sentirse descuidados (Salinas, 2012). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
